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 Abstrakt 
Předmětem diplomové práce je vypracování návrhu komunikační strategie pro společ-
nost Galerie Vaňkovka Brno. Východiskem této práce jsou teoretické poznatky z oblasti 
marketingu, které jsou aplikovány v analytické části popisu společnosti. Ze získaných 
poznatků současného stavu společnosti je následně vypracován souhrn doporučení, kte-
rý umožní dosažení efektivnější komunikace se zákazníky.  
Klíčová slova 
Komunikační strategie, marketingová komunikace, analýza prostředí, finanční analýza, 
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Abstract 
The subject of the thesis is to develop a communication strategy for the company  
Galerie Vaňkovka Brno. The starting point of this work is theoretical knowledge of 
marketing, which are applied in the analytical description of the company. The findings 
of the current state of the company is subsequently developed a set of recommendations 
that will enable achieving effective communication with customers. 
Keywords 
Communication strategy, marketing communications, analysis of environment, financial 
analysis, shopping center, customers 
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1 Úvod 
Živé organismy disponují vlastností reagovat na podněty a přizpůsobovat se daným 
podmínkám. Při vnímání podnětů dochází ke komunikaci, která je nedílnou součástí i 
lidských životů. Člověk dokázal od ostatních organismů na Zemi komunikaci a její for-
my posunout dále. Historie zabývající se evolucí lidského jednice je toho důkazem. Po-
sunky s gestikulací začala doprovázet řeč. Schopnost vynalézt písmo a naučit se jeho 
správné používání byla s vynálezem knihtisku významným krokem k dostupnějšímu 
šíření knih. Současná doba umožňuje využívat moderní technologie, které napomáhají 
lidské populaci zvládat snáz překážky a prolomit komunikační bariéry.  
Vhodně sestavený marketingový plán, jehož součástí je i potřebná komunikační 
strategie, napomáhá podniku oslovovat své zákazníky, neboť ti jsou pro úspěch společ-
ností na trhu rozhodujícím faktorem. Boj o zákazníka napříč odvětvím je klíčový. 
Chybně zvolená strategie neumožní firmě oslovit potřebný segment zákazníků a ta ne-
dokáže dosáhnout vytyčených cílů. Následně při nezískání potřebného množství zákaz-
níků, vlivem konkurenčního prostředí, se prodávající dostává do nesnází, které mohou 
vyústit následným úpadkem a opuštěním trhu. Je tedy důležité si uvědomit naše cílené 
zákazníky a zvolit potřebné komunikační nástroje.  
Diplomová práce se zaobírá současným stavem komunikační strategie se zákazní-
ky nákupního a zábavního centra Galerie Vaňkovka Brno. Rovněž má napomoci nalézt 
nedostatky a odstranit je. Součástí je i návrh patřičného řešení, jež má společnosti docí-
lit lepší komunikaci se zákazníky a zlepšit postavení na trhu. 
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2 Cíle práce, metody a postupy zpracování 
2.1 Vymezení problému 
Český trh patří mezi nejhustěji pokryté regiony nákupními centry. Reprezentativní měs-
ta, mezi níž patří Praha, Brno, Olomouc či Liberec, nabízejí vyšší hustotu pokrytí ná-
kupních center na osobu než mnohá evropská velkoměsta jako Londýn, Paříž a Mni-
chov. 
Téma diplomové práce se zabývá návrhem komunikační strategie nákupního a zá-
bavního centra Galerie Vaňkovka Brno. Zmíněný podnik působí v moravské metropoli 
od roku 2005. Od tohoto data do současnosti vyrostla v Brně nová centra a současná 
prošla modernizací. Tyto vlivy napomohly zvýšit na trhu tlak mezi prodávajícími sub-
jekty, který následně vyústil v boj o zákazníka. Diplomová práce má nalézt patřičná 
řešení a napomoct Vaňkovce k efektivnějšímu oslovování zákazníků. 
2.2 Cíle práce 
Hlavním cílem diplomové práce je vytvoření a návrh komunikační strategie pro subjekt 
Galerie Vaňkovka Brno, na jejímž základě dojde ke zvýšení meziročně tržeb za rok 
2015 o 5 až 10 %. Aplikace komunikačního mixu bude realizována za předpokladu nej-
nižších nákladů. Tomuto kroku mají dopomoci vedlejší cíle, které odráží literární rešer-
še, analýza současného stavu a vlastní návrh řešení. Tyto jednotlivé pilíře diplomové 
práce poslouží k podrobnějšímu pochopení a porozumění problematiky daného téma a 
k naplnění hlavního cíle.  
Mezi vedlejší cíle v teoretické části, skládající z literární rešerše, lze zahrnout ná-
sledující body, které budou následujících kapitolách detailně definovány: 
· Marketingový mix 
· Marketing služeb 
· Marketingová komunikace 
· Komunikační mix 
· Analýza prostředí 
· Segmentace, targeting, positioning 
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Navazující druhá část vedlejších cílů popisuje praktickou oblast, která je podrobně 
zpracována v kapitole analýze současné situace: 
· Vznik obchodních center 
· Popis podnikatelského subjektu 
· Analýza vnějšího prostředí 
· Analýza vnitřního prostředí 
· Finanční analýza 
· Dotazníkové šetření 
2.3 Metody a postupy zpracování 
Metodika se skládá ze tří částí. První vychází z literární rešerše, která tvoří páteř diplo-
mové práce. Zde je nastíněna a podrobněji popsána terminologie. Na tuto kapitolu sa-
movolně navazuje část druhá. Jedná se o analýzu současné situace podniku. Oba zpra-
cované pilíře jsou tedy navzájem provázané a jsou bezpodmínečnou nutností k postupu 
a realizaci třetí části, v níž je popsán soubor řešení, který má napomoci dosažení vytý-
čeného hlavního cíle. 
Analýza současného stavu je započnuta popisem historií a budováním obchodních 
center ve světe, v České republice a městě Brně. Na tento úvod následně navazuje kapi-
tola vyčleněná pro Galerii Vaňkovku Brno, zde se čtenář seznámí s různými historicky 
vývojovými etapami tohoto areálu, kdy lepší časy střídaly ty horší. 
Následující kapitoly se zabývají zmapováním konkurence. Tyto informace jsou ve-
lice důležité pro samotnou Vaňkovku, neboť určení segmentace a správné zvolení kom-
binace komunikačních nástrojů, respektive komunikační strategie, hraje při oslovování 
stálých a potenciálních zákazníků nemalou roli. Špatně zvolený komunikační mix vy-
povídá nejen o řádově horším způsobu oslovování zákazníků, ale i o promarněné inves-
tici, jež mohla být využita efektivnějším způsobem a Galerii Vaňkovce přinést vyšší 
užitek.  
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Vnější prostředí nákupního centra je zpracováno Porterovým modelem pěti sil a meto-
dou PESTLE, jejichž součástí jsou tyto faktory: 
· Politické 
· Ekonomické 
· Sociokulturní 
· Technologické 
· Legislativní 
· Ekologické 
V oblasti vnitřního prostředí je blíže podroben a popsán současný stav marketingového 
mixu a rovněž zavedená komunikační strategie. Součástí popisu subjektu je i rozbor 
finanční stránky nákupního centra, které je spravováno mateřskou společností. 
Získávání informací o zákaznících a poté rozčlenění do segmentů bude provedeno 
na základě dotazníkového šetření, které bude probíhat pomocí tištěných dotazníků  
v blízkosti areálu Vaňkovky doprovázené živým dotazováním mluvčího. Další získaná 
data budou obstarána i pomocí dotazníků v elektronické podobě. Toto dotazování bude 
započnuto v jarních měsících roku 2014 a následně podrobeno analýze. 
Ze získaných dat z vnitřního a vnějšího prostředí lze sestavit výslednou SWOT 
matici, jejímž vyústěním lze vybrat a vytvořit nejvhodnější komunikační mix pro oslo-
vování zákazníků.  
Třetí část diplomové práce navazuje na výše zmíněné. Cílem je návrh komunikační 
strategie, která má napomoci Vaňkovce efektivněji získávat zákazníky a zvýšit celkové 
tržby za rok 2015 od předešlého roku 2014 o 5 až 10 %. Vybraná strategie, odrážející 
výše zmíněné postupy, bude podrobena finanční analýze, na základě níž bude sestaven 
rozpočet pro uplatnění nového komunikačního mixu. Jedním z podcílů je návrh strate-
gie při minimalizací nákladů. Tento aspekt bude mít velký vliv na výsledné posouzení, 
zda novou komunikační strategii doporučit či zavrhnout.  
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3 Teoretická východiska práce 
Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distri-
buce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle jednot-
livců i organizací. Stanovení marketingových cílů, cílových segmentů a umístění na 
trhu, jichž má být dosaženo, i marketingových nástrojů je podřízeno výše uvedeným 
cílům. Marketér má k dispozici řadu nástrojů marketingového mixu. (De Pelsmacker a 
kol., 2003, str. 23) 
3.1 Marketingový mix 
Při určení nejlepšího způsobu, jak prezentovat zboží nebo službu spotřebitelům, musí 
lidé zodpovídající za marketing učinit mnoho rozhodnutí, tedy potřebují mnoho nástro-
jů. Souhrn marketingových strategických nástrojů se nazývá marketingový mix a skládá 
se z nástrojů, používaných k dosažení žádoucí odezvy u sady předem definovaných spo-
třebitelů. Mezi tyto nástroje patří samotný produkt, cena produktu, propagační činnosti, 
které produkt představí spotřebitelům, a místo, kde je produkt k dispozici. Prvky marke-
tingového mixu jsou běžně známé jako 4 P: 
· Product 
· Price 
· Promotion 
· Place (Solomon a kol., 2006, str. 18) 
I když mluvíme o 4 P jako oddělených částech firemní marketingové strategie, ve sku-
tečnosti, jsou produkt, cena, propagace a místo na sobě vzájemně zcela závislé. Roz-
hodnutí týkající se kteréhokoli z těchto čtyř prvků zároveň ovlivňuje i je ovlivňováno 
rozhodnutími v otázce prvků ostatních. (Solomon a kol., 2006) 
V podobném duchu a jakýmsi druhým pohledem na 4 P je někdy používáno zkrá-
cení 4 C, pod kterým se rozumí hodnota pro zákazníka, náklady pro zákazníka, dostup-
nost produktu a jeho komunikace. Zkratka 4 C, obdobně jako výše 4 P, vychází 
z anglického jazyka a reprezentují je následující slova: 
· Costumer value 
· Costs 
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· Convenience 
· Communication (Karlíček a kol., 2013, str. 152) 
V praxi koncept funguje na principu - produkt chápeme z pohledu spotřebitele, cena je 
chápána jako náklad spotřebitele, distribuce je posuzována jako základní výhoda, mar-
ketingová komunikace se orientuje na interaktivní komunikaci ve smyslu souboru kom-
plexních informací. (Hesková, Strachoň, 2009, str. 16). 
Autoři Hesková a Strachoň (2009) popisují marketingový mix souborem nástrojů, 
který klade do středu pozornosti zákazníka. Strategie individuálního přístupu 
k zákazníkovi jsou dnes založené na nejrůznější podpoře informačních technologií, me-
zi něž patří program obchodních dovedností CAS1. Pojetí marketingového mixu 4 S je 
zaměřeno na zákazníka s důrazem na: 
· Segmentaci zákazníků - se záměrem definovat, identifikovat a získat cílovou sku-
pinu zákazníků, která bude cílovým segmentem. 
·  Stanovení užitku - určujeme konkrétní užitek a výhody, které právě náš produkt 
nebo služba zákazníkovi přinese. Nezbytností je dostatečně diferencovaný produkt 
a adekvátní forma prezentace produktu. 
· Spokojenost zákazníka - má být ve středu pozornosti a všech aktivit firmy, většina 
činností je orientována na tento cíl. 
· Soustavnost péče - se zaměřuje na budování vzájemného vztahu firmy a zákazníka. 
Cílem marketingového plánování je dlouhodobá spolupráce s kmenovými zákazní-
ky. 
Dle Karlíčka (2013) musí marketingový mix vycházet ze strategických marketingových 
rozhodnutí. Veškerá taktická rozhodnutí musí tedy odpovídat cílovému segmentu a 
podporovat positioning značky. Jinak zvolená marketingová strategie nemůže fungovat. 
Kotler (2003) zastává myšlenku, že aby marketing, a s nim spojené zvolené nástroje, 
byl účinný, musí marketér mix řídit jako integrovaný celek, i když je v řadě podniků 
odpovědnost za jednotlivé prvky marketingového mixu rozdělena do rukou mnoha jed-
notlivců nebo oddělení. Avšak zvolená koncepce, tedy marketingová strategie, musí 
vycházet z analyzovaných dat daného segmentu. Solomon se spoluautory (2006) tuto 
myšlenku rozvíjí spolu s Kotlerem (2003). Aby byla dosažena konkurenční výhoda vůči 
                                                 
1 CAS - Computer Aided Selling 
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ostatním konkurentům, musí marketingoví odborníci pečlivě zvolit čtyři prvky marke-
tingového mixu. To znamená, že produkt musí být vytvořen tak, aby uspokojoval potře-
by cílového trhu stejně jako jeho cena, místo a propagační strategie. Tyto strategie se 
mohou v různých zemích lišit a čas od času mohou být doplněny čerstvými nápady, aby 
se udrželo nebo nezměnilo postavení produktu na trhu. 
Dobrý marketing je integrovaný marketing. Při tvorbě a realizaci marketingového 
mixu jsou velmi důležité dvě zásady - integrace a synergie. Marketingové nástroje by se 
měly kombinovat tak, aby byly konzistentní - čili všechny nástroje musejí působit stej-
ným směrem, a to bezkonfliktně. (De Pelsmacker a kol., 2003, str. 25)  
3.1.1 Produkt 
Produktem může být zboží, služba, myšlenka, místo, osoba - cokoli, co je v rámci smě-
ny nabízeno k prodeji. Tento aspekt marketingového mixu zahrnuje design a balení 
zboží, stejně jeho fyzické rysy a jakékoli s ním spojené služby. Lze tvrdit, že produkt je 
kombinací mnoha různých prvků, z nichž všechny jsou důležité pro jeho úspěch. (So-
lomon a kol., 2006, str. 19) 
Autorky Přikrylová s Jahodovou (2010) definují produkt něčím, co může uspokojit 
zákazníkovy potřeby a přání a také přinést největší užitek, který může mít různou podo-
bu. Pro firmu to znamená pochopit hodnotu, kterou nabídka spotřebiteli skýtá a již on 
ocení. 
Komplexní produkt obsahuje mnohem více vlastností a parametrů, než kolik jich 
obsahuje jenom jeho samotné jádro. Získáváme tím možnost mnohem lépe sestavit náš 
produkt tak, aby přesně odpovídal potřebám našeho cílového segmentu. Máme v zásobě 
více argumentů, jak přesvědčit zákazníka, aby si vybral právě nás a zůstal nám věrný. 
Mimo to komplexní produkt se všemi jeho vlastnostmi se naší konkurenci bude napo-
dobovat mnohem hůře než jenom holý produkt a jeho základní funkce. (Kapoun, 2008) 
3.1.2 Cena 
Cena je stanovení hodnoty nebo částka, kterou musí spotřebitel směnit, aby získal nabí-
zený produkt či službu. Cena je často využívána jako způsob, jak zvýšit zájem spotřebi-
telů o daný produkt. To se děje, ocitne-li se produkt ve výprodeji, v jiných případech se 
ale prodejci snaží prodat produkt za vyšší cenu, než za jakou jsou lidé zvyklí, jestliže 
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tím chtějí sdělit, že se jedná o vysokou kvalitu nebo špičku v dané oblasti. (Solomon a 
kol., 2006)  
Kapoun (2008) navazuje na myšlenku Salomona (2006) a rozvíjí, že s podezřele 
nízkou cenou může docházet k opačnému jevu a daný produkt může u konzumenta na-
stínit dojmy pochybnosti o dané kvalitě a serióznosti značky. 
Zvykne-li si zákazník na slevy, může se z něho postupně stát kupující podle cen a 
značka pro něho přestává být důležitá. Také pravidelné používání cenových nástrojů 
není kompatibilní s úsilím vybudovat silnou pozici na trhu a silnou značku, jež stojí na 
vlastnostech a přínosech produktu. Dobrý marketing by měl být charakterizován tím, že 
se co nejvíce vyhýbá používání cenových nástrojů. (De Pelsmacker a kol., 2003, str. 24) 
3.1.3 Distribuce 
Rozhodnutí o tom, jakými cestami se náš produkt dostane na trh a k zákazníkovi, patří 
v komunikaci se zákazníkem mezi nejdůležitější a následovně ovlivňuje použití ostat-
ních marketingových nástrojů. (Foret, 2011) 
Základní podstatou distribuce lze nalézt v dodání vyrobeného zboží k zákazníkům, 
a to co nejvýhodnější cestou, tak aby se na trhu mohlo co nejlépe uplatnit. Každá distri-
buční síť musí být tvořena na základě charakteru produktů, které jsou distribuovány, a 
za dobré znalosti celkových i místních podmínek. Mezi základní vlastnosti distribuce 
z marketingového pohledu následující skutečnosti: 
· Fyzická distribuce - řízení přepravy zboží a jeho skladování tak, aby zákazníci byli 
na základě své poptávky vždy co nejlépe uspokojeni. 
· Změna vlastnických vztahů - produkty mění majitele, ať už se jedná o obchodníky 
nebo o koncové spotřebitele. 
· Podpůrné a doplňkové služby - mezi níž lze zařadit tyto procesy: průzkum trhu, 
propagace, poradenství, přepravní pojištění a jiné. (Urbánek, 2010) 
Konkrétní podoby distribučních kanálů vytvořily v praxi značně diferencované sys-
témy- vlastní distribuční strategie lze rozdělit do tří základních způsobů: 
· Intenzivní distribuce se používá u zboží denní potřeby, kdy se produkty dostávají 
do co největšího počtu prodejen, aby byly zákazníkovi k dispozici na každém mís-
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tě, v kteroukoli denní i noční dobu, nejlépe čtyřiadvacet hodin denně po sedm dní 
v týdnu. 
· Opakem je exkluzivní (výhradní) distribuce, kdy prodejce získává výhradní právo, 
za což producent očekává větší péči a podporu prodeje svého produktu. Zároveň 
chce mít větší kontrolu nad dodržováním jeho kvality. Exkluzivita dokáže zhodno-
tit i posílit image zejména značkového produktu a umožňuje prodejcům stanovit si 
vyšší ziskovou marži. 
· Selektivní distribuce je kompromisem mezi oběma předchozími. Umožňuje lepší 
pokrytí trhu než exkluzivní distribuce, ale zároveň zaručuje lepší kontrolu nad pro-
duktem než v případě intenzivní distribuce. (Foret, 2011)  
Distribuce se podílí na dokončování produktu, přenos informací a peněžních toků. To 
znamená, že distribuci nelze chápat pouze jako fyzický pohyb zboží, ale i jako pohyb 
dalších nehmotných toků, které jsou její nedílnou součástí. (Zamazalová a kol., 2010, 
str. 225) 
3.1.4 Propagace 
Propagace zahrnuje všechny aktivity, jimiž jsou v rámci marketingu spotřebitelé infor-
mováni o produktech a povzbuzováni k jejich nákupu. Propagace může mít různé formy 
včetně osobního prodeje, televizní reklamy, kuponů, billboardů, reklamy v tisku, veřej-
ných prohlášeních a jiných dalších. Všechny tyto činnosti jsou součástí snahy sdělit 
hodnotovou nabídku. (Solomon a kol., 2006)  
De Pelsmacker (2003) ve své publikaci o propagaci zmiňuje, že je nejviditelnějším 
nástrojem marketingového mixu. Obnáší všechny nástroje, jejichž prostřednictvím fir-
ma komunikuje s cílovými skupinami. 
Dle Kotlera je propagace forma komunikace, která představuje firemní sdělení ur-
čené k posílené vědomí o výrobcích a službách, k vyvolání zájmu a k motivaci ke kou-
pi. (Kotler, 2003, str. 64)  
3.2 Marketing služeb 
Jedním z významných trendů posledních let je fenomenální růst služeb. Tento posun 
směrem k ekonomice služeb je z velké části připisován skutečnosti, že lidé mají více 
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peněz a volného času a že se objevují stále složitější výrobky, které služby vyžadují. 
Navíc je pro firmy stále obtížnější odlišit své fyzické výrobky od ostatních, a tak se stá-
le častěji snaží diferencovat pomocí služeb a získat a udržet zákazníky poskytováním co 
nejlepšího servisu. (Kotler a kol., 2007, str. 709) 
Marketing služeb je vývojovým stupněm v marketingové filosofii, která se stejně 
jako ostatní sféry lidského poznání mění a vyvíjejí. A stejně tak jako marketing zaměře-
ný na hmotný užitek je procesem zabývajícím se zjišťováním požadavků zákazníků, 
jejich předvídáním, vnímáním, porozuměním a uspokojováním. Marketing služeb vy-
chází z potřeb a požadavků trhu a je na trh zaměřen. Je procesem slaďování podniko-
vých marketingových zdrojů s potřebami trhu. (Boučková, 2003) 
Sektor služeb je nesmírně rozsáhlý. Nejvíce služeb poskytuje téměř ve všech ze-
mích stát před sektorem soukromým. Službu tedy lze definovat jakoukoliv činnost nebo 
výhodu, kterou jedna strana může nabídnout druhé straně, je v zásadě nehmotná a jejím 
výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, ale nemusí být spojena s hmotným 
produktem. (Vaštíková, 2008) 
3.2.1 Vlastnosti služeb 
K rozlišení zboží a služeb se používá větší počet vlastností, ale mezi nejběžnější charak-
teristiky služeb lze zahrnout následující: 
· Nehmotnost 
Jedná se o nejcharakterističtější vlastnost služeb, od níž se odvíjejí další vlastnosti. 
Čistou službu nelze zhodnotit žádným fyzickým smyslem, nelze jí před koupí pro-
hlédnout a jen v málo případech lze ji vyzkoušet. Mnohé vlastnosti, na které se při 
marketingové komunikaci zboží odvolává reklama a které zákazník může pouhým 
pohledem ověřit, zůstávají tak při prodeji služeb zákazníkovi skryté. Některé prv-
ky, které představují kvalitu nabízené služby (spolehlivost, osobní přístup poskyto-
vatele služby, důvěryhodnost, jistota a jiné), lze ověřit až při nákupu poskytování 
služby. Výsledkem této skutečnosti je větší míra nejistoty zákazníků při poskyto-
vání služby. A to bez ohledu na to, zda se jedná o službu tržní nebo veřejnou či ne-
ziskovou. Zákazník má tak ztížený výběr mezi konkurujícími si poskytovateli po-
dobných služeb. Lze tedy vyvodit, nehmotnost služeb je příčinou, že spotřebitel 
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obtížně hodnotí konkurující si služby, obává se rizika při nákupu služby, klade dů-
raz na osobní informací a jako základ pro hodnocení kvality služby používá cenu.  
· Neoddělitelnost 
Poskytovatel služby a zákazník se musí setkat v místě a čase tak, aby výhoda, kte-
rou zákazník získává poskytnutím služby, mohla být realizována. Zákazník zpravi-
dla nemusí být přítomen po celou dobu poskytování služby (jídlo v hotelu je uva-
řeno bez jeho osobní přítomnosti). Neoddělitelnost má vliv na využívání marketin-
gových nástrojů nejen při prodeji, ale i při vývoji služeb. Zatímco zboží je nejprve 
vyrobeno, potom nabídnuto k prodeji, prodáno a spotřebováno, neoddělitelnost pů-
sobí často opačným způsobem, že služba je nejprve prodána a poté teprve produ-
kována a ve stejný čas spotřebována (návštěva koncertu). V krajních případech je i 
pro neoddělitelnost služby typické, že její příčinou mohou vznikat i lokální mono-
poly poskytovatelů některých služeb, a to především tehdy, je-li osoba nebo firma 
poskytující službu něčím výjimečná.  
· Heterogenita 
Heterogenita neboli variabilita služeb souvisí se standardem kvality služby. 
V procesu poskytování služby jsou přítomni lidé, zákazníci a poskytovatelé služeb. 
Jejich chování nelze předvídat, v případě zákazníků je dokonce obtížné stanovit ur-
čité normy chování. Nelze provádět výstupní kontroly kvality před dodáním služ-
by, jako tomu bývá u zboží. Proto je možné, že způsob poskytnutí jedné a téže 
služby se liší, a to dokonce i v jedné firmě. Může dojít i k tomu, že jeden a týž člo-
věk může tentýž den poskytnout jinou kvalitu jím nabízené služby. Variabilita vý-
stupů procesů poskytování služeb, tedy jejich výsledného efektu, zvyšuje význam 
vytvářecí postavení služby ve vztahu ke konkurenci a má také vliv na zdůrazňování 
obchodního jména a značky. Heterogenita služby je příčinou, že zákazník nemusí 
vždy obdržet totožnou kvalitu služby, navíc si obtížně vybírá mezi konkurujícími si 
produkty a musí se často podrobit pravidlům pro poskytování služby, aby byla za-
chována konzistence její kvality.  
· Zničitelnost 
Nehmotnost služeb vede k tomu, že služby nelze skladovat, uchovávat, znovu pro-
dávat nebo vracet. Neznamená to, že špatně poskytnuté služby nelze reklamovat. 
Jen v některých případech však lze nekvalitní službu nahradit poskytnutím jiné, 
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kvalitní. Většinou lze jako náhradu vrátit zaplacenou cenu služby, případně po-
skytnout slevu z ceny. Důsledkem pro marketing je snaha sladit nabídku 
s poptávkou, tedy kapacity producentů s reálným kupním potenciálem předpoklá-
daného trhu služby. To vede ke značné flexibilitě cen služeb. Zničitelnost služby je 
příčinou, že zákazník službu obtížně reklamuje. Producent služby může být kon-
frontován jak s nadbytečnou, tak nenaplněnou kapacitou.  
· Vlastnictví  
Nemožnost službu vlastnit souvisí se její nehmotností a zničitelností. Při nákupu 
zboží přechází na zákazníka právo zboží vlastnit. Při poskytování služby nezískává 
směnou za své peníze zákazník žádné vlastnictví. Kupuje si pouze právo na po-
skytnutí služby. (Kotler, Keller, 2013, Vaštíková, 2008) 
3.2.2 Marketingový mix služeb 
Marketingový mix představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí marketingový manažer 
utváří vlastnosti služeb nabízených zákazníkům. Jednotlivé prvky mixu služeb může 
marketér namíchat v různé intenzitě i v různém pořadí. Slouží stejnému cíli - uspokojit 
potřeby zákazníků a organizaci přinést zisk. (Vaštíková, 2008) 
3.2.3 Kategorie mixu služeb 
Nabídky společností se často skládají z několika služeb. Složka služeb může být více či 
méně důležitou součástí celkové nabídky. Lze rozlišit pět kategorií nabídek: 
1. Ryze hmotné zboží - nabídka zboží se skládá pouze z hmotného zboží, jako je my-
cí prostředek, polštář či hračka. Výrobek nedoprovázejí žádné služby, 
2. Hmotné zboží s doprovodnými službami - nabídka se skládá z hmotného zboží, jež 
je doprovázeno jednou či více službami. Lze tvrdit, že čím je produkt více techno-
logicky sofistikovanější, tím je jeho prodej závislejší na kvalitě a dostupnosti do-
provázejících zákaznických služeb (Smart telefony). 
3. Hybridní - nabídka složena ze stejné míry zboží a služeb. Příkladem může uvést 
gastronomické podniky - restaurace. Lidé mající oblíbené tyto podniky, je navště-
vuji nejen kvůli kvalitě pokrmů a nápojů, ale taky obsluhujícímu personálu.  
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4. Převažující služba s doprovodným menším zbožím a službami - nabídka je tvořena 
jednou větší službou spojené s dalšími službami nebo doprovodným zbožím (leteč-
tí pasažéři). (Kotler, Keller, 2013) 
3.3 Marketingová komunikace 
Komunikace obecně je odborníky chápaná jako obousměrný přenos informací, jehož 
cílem je snížit nejistotu na obou komunikujících stranách. (Zamazalová a kol., 2010) 
Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostřední-
ků i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou 
určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná. Pro marketingovou 
komunikaci je charakteristické, že jde o komunikaci primární, jejím smyslem je přede-
vším komunikovat, něco sdělovat, jejím úkolem je stimulovat a podpořit prodej výrobků 
a působit v souladu s ostatními složkami marketingového mixu. Cílem marketingové 
komunikace je sice primárně zvyšování informovanosti spotřebitele o nabídce, ale její 
úkol je podstatně širší. Má totiž možnost zvýraznit některé objektivně existující vlast-
nosti produktu, přesvědčit zákazníky k přijetí výrobku, služby či ideje a upevňovat trva-
lé vztahy se zákazníky a další veřejností. (Boučková, 2003) 
Kotler tvrdí, že komunikace s propagací patří mezi nejdůležitější marketingové do-
vednosti. Komunikaci pojímá jako širší pojem, neboť komunikujeme, ať chceme, nebo 
nikoli. (Kotler, 2003) 
Kapoun (2008) definuje komunikaci termínem pro výměnu informací o produktu 
organizaci, která probíhá mezi zdrojem a příjemcem sdělení. V širším pojetí jde o sys-
tematické využívání principů, prvků a postupů marketingu při prohlubování a upevňo-
vání vztahů mezi producenty na jedné straně a zákazníky a dalšími významnými skupi-
na veřejnosti na straně druhé.  
Marketingová komunikace je rozvíjena a vyvolávána potřebou trhu, ekonomiky a 
zejména nebývale rostoucí konkurencí, tj. převisem nabídky nad poptávkou. Posouvá 
předmět, cíle a metody klasické komunikace právě směrem k podpoře marketingových 
akcí, stává se východiskem pro uplatňování hodnotového přístupu k zákazníkovi. (Ka-
šík, Havlíček, 2009) 
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Často se stává, že mnoho lidí spojuje marketing jen s marketingovou komunikací, 
s jejími jednotlivými složkami, aniž by viděli celou komplexnost marketingu. Z toho 
důvodu je mnoha lidmi odmítán, pokládán za agresivní a označován za „manipulátora 
lidských mozků“. Marketingová komunikace je komponent firemní komunikace, který 
se soustřeďuje na podnícení prodeje a který musí být v souladu s cíli firemní komunika-
ce v zájmu vytvoření jednotného image. (Jakubíková, 2013) 
3.3.1 Komunikační proces 
Integrovaná marketingová komunikace zahrnuje rozpoznání cílového publika a formo-
vání koordinovaného komunikačního programu tak, aby u tohoto publika vyvolal kýže-
nou odezvu. Až příliš často se marketingová komunikace soustředí na překonání oka-
mžitých problémů se znalostí a image značky či s preferencemi zákazníků na cílovém 
trhu. Tento přístup ke komunikaci je příliš krátkozraký. Dnes začínají marketéři komu-
nikaci vnímat jako průběžné řízení vztahů se zákazníky, tedy v době před nákupem, při 
nákupu, při spotřebě a po ní. Všichni zákazníci nejsou stejní, je třeba připravit speciální 
komunikační programy pro konkrétní segmenty, mikrosegmenty a dokonce jednotlivce. 
Komunikační proces by měl tedy začínat zevrubnou kontrolou všech potenciálních in-
terakcí mezi cílovými zákazníky a produktem společností. Marketér musí odhadnout 
vliv každé z komunikačních zkušeností v různých fázích nákupního procesu. Pokud mu 
porozumí, bude moci svůj rozpočet na komunikaci rozdělit účelněji a účinněji. (Kotler a 
kol., 2007)  
Každá firma komunikuje se svým okolím, a to již od svého vzniku, po celou dobu 
své existence. Může se ke komunikaci postavit různým způsobem: 
· Vědomě - aktivně, kontinuálně a dlouhodobě řídí komunikaci s veškerým okolím, 
implementuje ji záměrně do celého produkčního procesu, dosahuje tak příznivého 
image a trvalé pozice na trhu, maximálně efektivního obratu s optimálním ziskem. 
· Instinktivně - uvědomuje si nutnost komunikace, avšak omezuje se pouze na běž-
né, upřednostňované formy, popř. jen komunikaci prostřednictvím svých produktů. 
Má pocit nedostatečných finančních prostředků a vyčkává na příznivější období. 
Tato strategie není efektivní, protože neřízené komunikační kanály nepřinášejí po-
tenciální výhody a navíc mohou např. zkreslenými či nedostatečnými informacemi 
firmě velmi uškodit. Známé jsou i případy, kdy se krachující společnost vzpamatu-
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je, vsadí vše na marketingovou komunikaci a zachrání se. Pokud pak trvale změní 
svoji komunikační strategii, má šanci dosáhnout výrazného rozvoje a upevnit svoji 
pozici na trhu. 
· Odmítavě - neuznává význam reklamy ani komunikace, nedůvěřuje výměně infor-
mací. Často si myslí, že pokud se bude tvářit neviditelně, nebude nikdo poukazovat 
na negativní stránky, zůstane v pozadí a může si dělat, co chce. Tento krátkozraký 
přístup se zpravidla vymstí, neboť mlčení vytváří prostor pro fámy, kterým se 
v době krizí bez vybudované důvěry nemůže účinně bránit. Takové zhoršení image 
může vést spontánnímu či organizovanému odmítání výrobků dané firmy a náprava 
bývá obtížná, zdlouhavá a velmi nákladná. (Zamazalová a kol., 2010) 
Pochopení podstaty marketingové komunikace vyžaduje podrobnější pohled na jednot-
livé prvky základního modelu komunikačního procesu. Ten se skládá z následujících 
prvků: 
· Zdroj – na začátku komunikačního procesu stojí zdroj sdělení, tedy osoba nebo 
organizace, který vytváří zprávu a rozhoduje o jejím obsahu. Aby proces marketin-
gové komunikace vedl k žádoucím výsledkům, musí být zdroj sdělení pro druhou 
stranu, tedy příjemce nejen přijatelný, ale také atraktivní. Přijatelnost se odvíjí od 
jeho důvěryhodnosti a odborné způsobilosti. Pro zákazníka není až tak rozhodující, 
co zdroj sdělení tvrdí, sám o sobě v reklamě, ale mnohem větší váhu mají jeho 
vlastní zkušenosti s podnikem a jeho produkty. Atraktivita zdroje je předpokladem 
vyšší pozornosti příjemce zprávy. V dnešní době jsou zákazníci bombardováni 
propagací ze všech stran a nestačí jenom, aby podnik byl seriózní v jednání a zdat-
ný v technologiích, inovacích a kvalifikaci zaměstnanců. (Kapoun, 2008)  
· Kódování – proces překladu myšlenky po podoby komunikace, jež umožňuje pře-
dat požadovaný význam. (Solomon a kol., 2006) 
· Zpráva – při sestavování daného sdělení je věnována pozornost jeho obsahu, 
struktuře i formátu. Uvedené složky musí být synergicky sladěné, musí odpovídat 
charakteristice příjemce i specifikům komunikačního kanálu a směřovat 
k požadované reakci, kterou má sdělení vykonat. (Zamazalová a kol., 2010) 
· Příjemce – nejdůležitějším aktérem komunikačního procesu je příjemce sdělení, 
tedy osoba nebo organizace, které je sdělení určeno. Nejsou to jenom stávající a 
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potenciální zákazníci, ale všechny ostatní subjekty, které mohou ovlivnit nákupní 
rozhodování nebo obecně pověst a úspěchy podniku. (Kapoun, 2008) 
· Dekódování – komunikace se nemůže obehrávat bez existence příjemce, který 
dokáže sdělení přijmout. Dekódování je proces, během nějž příjemce připisuje sdě-
lení význam; čili zpětný překlad sdělení do podoby myšlenky. Marketingoví pra-
covníci doufají, že cílový spotřebitel dekóduje sdělení způsobem, jaký zamýšleli, 
neboli že myšlenka, ke které dospěje příjemce, je totožná s myšlenkou, kterou se 
pokoušel zprostředkovat vysílatel. (Solomon a kol., 2006) 
· Komunikační šumy – se rozumí rušení komunikačního procesu a může vzniknout 
v kterékoliv jeho fázi. Vede k příjmu zkreslené zprávy. Šumy mohou být výsled-
kem vnějších vlivů (rušení televizního signálu), nebo vlivů vnitřních (příjemce ne-
věnuje vysílání reklamy pozornost). (Světlík, 2003) 
· Zpětná vazba – aby byla komunikační smyčka kompletní, zdroj od příjemce po-
třebuje odezvu. Reakce na sdělení v podobě zpětné vazby umožňují posoudit účin-
nost sdělení, což umožňuje marketingovým firmám jejich vyhodnocování. Zpětná 
vazba nám připomíná důležitost provádění marketingového průzkumu a je potvr-
zením funkčnosti firemních strategií. (Solomon a kol., 2006) 
3.3.2 Plánování a cíl komunikace 
Marketingová komunikace má zásadní podíl a vliv na jednotlivé fáze zákaznického 
chování a rozhodovací postupy zákazníků. K jejich pochopení je užitečná koncepce E. 
K. Stronga popisující a objasňující stádia, kterými před nákupem zákazník předchází. 
Vžila se pro ni podle začátečních písmen anglických slov zkratka AIDA: 
· Attention (A) – pojem pojednává o získání pozornosti potenciálního kupujícího 
vůči značce nebo produktu. 
· Interest (I) – popisuje stav, kdy u zákazníka vznikne hlubší zájem o vlastnosti a 
přínosy produktu. 
· Desire (D) – vystihuje předstupeň nákupu, jež vyjadřuje skutečnost, že zákazník 
s vysokou pravděpodobností kupuje výrobky, které jsou preferovanou volbou a 
které touží vlastnit. 
· Action (A) – poslední stádium tvoří samotný nákup produktu (služby). (Kašík, 
Havlíček, 2009), (Grosová, 2004) 
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3.3.3 Tradiční komunikační strategie 
Podle toho, jaké komunikační nástroje jsou především používány a na jaké cílové publi-
kum převážně směřují, rozlišujeme dvě základní komunikační strategie, a to strategii 
tlaku (push strategie) a tahu (pull strategie). 
· Strategie tlaku je založena na využití především osobního prodeje a na podpoře 
prodeje. Je zaměřena na distributory, na které se snaží zapůsobit, aby produkt ku-
povali. V praxi je využívána v situacích, kdy významnou roli v kupním rozhodo-
vání zákazníka hraje místo prodeje. 
· Strategie tahu je zacílena na oslovení zákazníků (spotřebitelů), u kterých chce vy-
volat poptávku po produktu u maloobchodních firem. Ty ji přenášejí dále až na vý-
robce. Využívá především reklamu a publicitu ve sdělovacích prostředcích. Tato 
strategie se používá u přitažlivých, diferencovaných produktů, jež dokážou zákaz-
níky zaujmout. (Zamazalová a kol., 2010, str. 258) 
3.3.4 Tradiční komunikační mix 
Marketingové komunikace disponují širokou paletou nástrojů komunikačního mixu. 
Každý z nich je vhodný pro něco jiného a dohromady tvoří pevný a účinný svazek. 
Rovněž jakýkoliv z komunikačních nástrojů je dále tvořen řadou prostředků, které jsou 
vhodně kombinovány a sladěny. Tedy komunikační mix není pouhým souhrnem jednot-
livých komunikačních nástrojů. Obdobně jako marketingový mix musí být vhodně se-
staven, harmonizován, aby byla zajištěna jeho účinnost a úspěšnost. (Kapoun, 2008), 
(Zamazalová a kol, 2010) 
K základním složkám komunikačního mixu náleží reklama, podpora prodeje, 
osobní prodej, public relations a direct marketing. V poslední době se škála komunikač-
ních nástrojů uváděnými autory v odborných publikacích liší, či dokonce rozrůstá. Au-
toři Kotler s Kellerem tento „tradiční mix“ rozšiřují o události a zážitky (events). (Za-
mazalová a kol, 2010, Kotler, Keller, 2013)  
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Reklama 
Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace idejí, zboží nebo 
služeb. Reklama může být cenově efektivním způsobem rozšiřování sdělení, ať již za 
účelem vytvoření prezentace značky nebo výchovy lidí. (Kotler, Keller, 2013) 
Reklama je složkou komunikačního mixu, se kterou se setkáváme v každodenním 
životě nejčastěji, kterou máme nejvíce na očích a kterou si tudíž také nejvíce uvědomu-
jeme. Mělo by nám však být zcela jasné, že současná propagace zdaleka neznamená 
pouze reklamu. (Foret, 2012) 
De Pelsmacker a kolektiv autorů (2003) zastávají s panem Foretem (2012) myšlen-
ku, že reklama je jedním z nejstarších, nejviditelnějších nástrojů marketingového ko-
munikačního mixu. Vynakládá se na ni mnoho prostředků a žádná z dalších marketin-
gových aktivit nevyvolává tolik veřejných diskusí a rozporů. Na otázku, kdy je reklama 
efektivní a jaké musí mít vlastnosti, je zaměřena řada rozsáhlých výzkumů. Stejně jako 
v případě ostatních komunikačních nástrojů je třeba věnovat pozornost jednotlivým 
krokům ve vývoji kampaně a jejímu spojení se strategickým marketingovým plánem. 
Nejdůležitějším bodem v tomto procesu je transformace kreativních nápadů do prove-
dení reklamy. Je nutné věnovat pozornost různým formám a obsahovým technikám a 
jejich dopadu na efektivnost. (De Pelsmacker a kol., 2003, str. 203) 
Reklama je komunikační disciplína, jejímž prostřednictvím lze efektivně předávat 
marketingová sdělení masovým cíleným segmentům. Dokáže cílovou skupinu informo-
vat, přesvědčovat a marketingové sdělení účinně připomínat. Reklama představuje 
„vlajkovou loď“ marketingové komunikace, ačkoliv se v poslední době její váha 
v komunikačním mixu snižuje. (Karlíček, Král, 2011, str. 49)  
Žádná dobrá a úspěšná reklama se neobejde bez dobré reklamní strategie. Ta obsa-
huje zásadní rozhodnutí o cílech, kterých má být dosaženo, cílové skupině, na kterou se 
reklama zaměří, rozhodnutí o výběru média, obsahu stylu a charakteru zprávy, jakou 
pozici výrobku má reklama na trhu komunikovat. Tvorba dobré reklamní strategie vy-
žaduje nezbytně tvořivý marketingový přístup. Žádná rozhodnutí týkající se reklamní 
strategie však nemohou vytvořit dobrou reklamu. Strategie ukazuje reklamě směr, říká, 
kam jít, neříká ale nic o tom, jak se tam dostaneme. (Světlík, 2003) 
Prodejní cíle reklamy si můžeme blíže specifikovat jako zvýšení poptávky, vyvo-
lání nové nebo opakované koupě, posilování preferencí a věrnosti zákazníků nebo také 
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odlišení produktu od nabídky konkurence. V oblasti posílení image patří mezi cíle re-
klamy například budování reputace podniku nebo tvorba silné značky (Kapoun, 2008, 
str. 48, 2. odst.)  
Firmy si mohou reklamu vytvářet samy, nebo ji svěřit reklamní agentuře, případně 
tyto dvě možnosti podle potřeby kombinovat. Vždy je důležité, aby reklamní akce byly 
pečlivě připravovány. Jakubíková s autorem De Pelsmackerem a kolektivem (2003) 
tvrdí a ztotožňují se v názoru, že náklady na reklamu jsou obvykle velmi vysoké, její 
účinnost a efektivita vynaložených finančních prostředků jsou jen obtížně měřitelné. 
V případě, že je reklamní akce svěřena profesionální agentuře, musí zadávací firma při-
pravit nezbytné podklady, ke kterým patří: 
· Stanovení cíle reklamy 
· Určení cílové skupiny, na kterou má být reklama zaměřena 
· Rozpočtová omezení 
· Další informace související s reklamní akci (Jakubíková, 2013, str. 308-309) 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje, klíčová součást marketingových kampaní, sestává z řady podněcují-
cích nástrojů, většinou krátkodobých, určených ke stimulaci dřívějšího nebo většího 
nákupu určitého výrobku či služby spotřebiteli nebo prodejními kanály. Zatímco rekla-
ma nabízí důvod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnět. Podpora prodeje zahrnuje 
nástroje podpory spotřebitelů (vzorky, kupony, nabídky vrácení peněz, slevy, prémie, 
ceny, odměny, vyzkoušení zdarma, záruky, akce související s aktuální reklamní kampa-
ní, cross-sellingové akce2, displeje v místě prodeje a ukázky), podpory prodejních kaná-
lů (slevy, marketingové fondy3 a zboží zdarma) a podpory firem a prodejních sil (ve-
letrhy a kongresy, soutěže pro prodejní zástupce a reklamní předměty). (Kotler, Keller, 
2013, str. 559)  
Podpora prodeje je složka marketingové komunikace, která účinně doplňuje re-
klamu; v současné době v některých vyspělých zemích již výdaje na ni překračují cel-
kové výdaje na reklamu. Podporu lze zároveň charakterizovat jako činnost, která působí 
                                                 
2 Prodej doplňkového zboží či služeb již existujícímu zákazníkovi 
3 Finanční prostředky vytvořené firmou na základě poskytování produktů a služeb 
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na všechny složky distribučního řetězce, a to jak na konečného spotřebitele, tak i na 
firmy, které jsou prostředníky na distribuční cestě, a na prodejní personál. Cíle podpory 
prodeje se tedy budou lišit podle charakteru skupiny, na kterou chceme působit. 
Z hlediska konečného spotřebitele zahrnuje podpora prodeje povzbuzování k větším a 
častějším nákupům, přesvědčování „nespotřebitelů“, aby daný výrobek vyzkoušeli, a 
přilákání a udržení spotřebitelů konkurenčních výrobků. Pro podporu prodeje je charak-
teristické, že používá přímý stimul, tj. že každý, kdo se bude chovat požadovaným způ-
sobem, získá určitou výhodu. Avšak časté používání podpory prodeje v sobě může 
skrývat některá nebezpečná úskalí. Firma může používáním přechodných slev vyvolat 
dojem, že jsou její nabízené výrobky či služby nekvalitní nebo že má problém s jejich 
prodejem. (Boučková, 2003, str. 230-231) 
Komunikace v místě prodeje 
Komunikace v místě prodeje je velmi mocným nástrojem, protože dosahuje na zákazní-
ka v momentu rozhodování o nákupu produktu nebo značky. Kromě možné změny ná-
kupního záměru to může být atmosféra a prostředí prodejny, co významně ovlivní roz-
hodování. Je pravdou, že se řada zákazníků rozhoduje až v prodejně a předem neví, kte-
rou značku koupí. Proto není divu, že komunikaci v místě prodeje (POP) je věnována 
stále větší pozornost. (De Pelsmacker a kol, 2003, str. 415) 
 Komunikace v místě zahrnuje celou řadu nástrojů, kterou jsou umístěny 
v maloobchodních prodejnách a provozovnách služeb. Nejvýznamnější z nich jsou sto-
jany, transparenty, plakáty, výkladní skříně, cenovky, podlahová grafika, televizní obra-
zovky, modely výrobků a další. Klíčovým POP médiem je i obal produktu. POP média 
působí na cílovou skupinu ve chvíli, kdy produktům věnuje výraznou pozornost a kdy 
se jakýkoliv stimul může ihned přeměnit v nákup. Komunikace v místě prodeje z tohoto 
hlediska představuje nenahraditelnou součást komunikačního mixu. Pokud není komu-
nikace v místě prodeje dostatečně účinná, může být veškeré předchozí komunikační 
úsilí zmařeno. Přestože tak např. reklama dokázala značku zviditelnit v mysli cílové 
skupiny, bez kvalitní POP komunikace cílová skupina daný produkt v prodejně nemusí 
vůbec najít ani si na něj vzpomenout. POP komunikace tak představuje poslední příleži-
tost, kdy je možné kupující přesvědčit, aby si zakoupili produkt z dané produktové ka-
tegorie, a aby si navíc zvolili produkt dané značky. (Karlíček, Král, 2011, str. 111) 
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Osobní prodej 
Osobní prodej je dalším mimořádně účinným nástrojem komunikačního mixu. Staví na 
síle osobní, bezprostřední komunikace „tváří v tvář“ (či „z očí do očí“) se zákazníkem. 
Velmi důležitá je v tomto případě osobnost prodejce, tj. míra jeho profesionality, zna-
lost nabízeného produktu, celkové chování a vystupování, znalost psychologického pů-
sobení na zákazníky a důvěryhodný vzhled. Osobní prodej je využíván pro některé spe-
cifické druhy zboží a služby (pojišťovnictví, prodej spotřebičů). Zejména je základním 
komunikačním nástrojem v marketingu zaměřeném na organizace (B2B). Osobní podej 
má v porovnání s jinými formami marketingové komunikace několik zásadních výhod. 
K těmto přednostem například patří: 
· Přímý osobní kontakt se zákazníkem a možnost bezprostředně reagovat na jeho 
chování. 
·  Prohlubování a kultivace prodejních vztahů od prostého realizovaného prodeje až 
po vytváření osobních a přátelských vztahů. 
· Budování databází osvědčených zákazníků, které umožňují udržování kontaktů se 
stávajícími zákazníky a reálnou možnost dalšího prodeje 
· Využívání a uplatňování psychologických postupů ovlivňování zákazníků a umění 
usměrňovat jejich potřeby a požadavky. (Foret, 2012, str. 133) 
Strategií osobního prodeje je být ve správnou dobu, na správném místě, se správným 
zbožím a správným způsobem u správného zákazníka. Prodejní personál obvykle pod-
stupuje speciální trénink. Poté je odborně veden, odpovídajícím způsobem motivován, 
podle potřeby firmy rozmisťován a samozřejmě je za dosažené výsledky hodnocen. (Ja-
kubíková, 2013) 
Hlavním posláním osobního prodeje není jen samotný prodej zboží, úkolem osob-
ního prodeje je především vytváření a udržování dlouhodobých vztahů se zákazníky. 
Samotný prodejní proces se pak skládá ze z následujících fází: 
· Kontaktování zákazníka 
· Určení jeho požadavků a přání 
· Předvedení a vyzkoušení produktu 
· Uzavření podeje 
· Poprodejní fáze (Zamazalová a kol., 2010, str. 276) 
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Public relations 
Vztahy s veřejností (PR) představují oblast komunikace, usilující o dobré vztahy 
s veřejností, tedy se spotřebiteli, akcionáři a zákonodárci. Marketingoví agenti využívají 
public relations aktivity k tomu, aby ovlivnili vnímaní a postoje různých částí veřejnosti 
nejen vůči firmám a značkám, ale také politiků, celebritám a neziskovým organizacím. 
Velkou výhodou tohoto druhu komunikace je, že pokud jsou sděleni public relations 
úspěšně umístěna, působí věrohodněji, než když se objeví v placené reklamě. Vztahy 
s veřejností mají zásadní význam pro schopnost organizace vybudovat a udržet si příz-
nivý image. Některé druhy public relations aktivit, známe jako proaktivní PR, vycházejí 
z marketingových cílů firmy. Marketingoví manažeři například vytvářejí publicitu. 
Čímž se rozumí neplacené informace, které se o dané organizaci objevují v médiích. 
Tato strategie pomáhá vytvořit povědomí o produktu či nějaké události. Specialisté na 
vztahy s veřejností musí operovat na několika úrovních, aby si mohli být jisti, že se 
k různým částem veřejnosti, které oslovují, dostanou o firmě pouze dobře koordinovaná 
a pozitivní sdělení. (Solomon a kol., 2006, str. 407-408) 
Moudré společnosti provádějí konkrétní kroky směřující k řízení úspěšných vztahů 
s klíčovými členy veřejnosti. Většina společností má oddělení PR, jež monitorují nálady 
veřejnosti a šíří informace a komunikaci podporující jejich dobré jméno. Nejlepší PR 
oddělení managementu radí přijmout pozitivní kroky a eliminovat sporné postupy, aby 
negativní publicita vůbec neměla šanci vzniknout. K náplni PR patří následujících pět 
funkcí: 
1. Vztahy s tiskem - prezentování novinek a informací o organizaci v tom nepozitiv-
nějším světle. 
2.  Publicita výrobků - podpora úsilí zvýšit publicitu určitých výrobků. 
3. Korporátní komunikace - podpora pochopení kroků organizace pomocí interní a 
externí komunikace.  
4. Lobbing- jednání se zákonodárci a představiteli vlády ve snaze podpořit zákony a 
regulaci nebo jim zabránit. 
5. Poradenství - rady managementu v oblasti veřejných otázek a pozice a image spo-
lečnosti v dobrých i zlých časech. (Kotler, Keller, 2013, str. 567) 
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Přímý marketing 
Přímý marketing (direct marketing) je založen na budování stálého vztahu se zákazníky, 
kteří jsou požádáni o reakci (odpověď) prostřednictvím různých komunikačních cest, 
například telefonem, poštou, internetem nebo osobní návštěvou. Základem dobrého 
přímého marketingu jsou kvalitní adresy. (Jakubíková, 2013, str. 321) 
Pro přímý marketing jsou podstatné dvě skutečnosti, které přispívají k jeho velké 
efektivitě. Přesně je to co nejpřesnější zaměření na určitý, předem jasně stanovený a 
vymezený segment trhu. Na rozdíl od běžné reklamy (zejména televizní) přímý marke-
ting zbytečně neoslovuje širokou veřejnost, nýbrž pouze ty zákazníky, pro něž může být 
nabídka zajímavá. Druhá podstata direct marketingu spočívá jeho vlastnosti – jedná se  
o interaktivní nástroj marketingové komunikace, jež eviduje odezvu (reakce) zákazníků, 
tj. zda a jak na naši nabídku odpověděli. Lze tedy velice snadno vyhodnotit úspěšnost 
akce tím, že porovnáme počet oslovených zákazníků s počtem těch, kteří zareagovali či 
dokonce realizovali nákup. Přímý marketing můžeme rozdělit na následující dvě formy:  
· Adresný přímý marketing, při němž jsou nabídky určeny (a tedy přímo adresová-
ny) jmenovitě konkrétním osobám, jež jsou obvykle získány z firemních databází. 
Takováto databáze často obsahuje poměrně detailní údaje o klientech, například je-
jich osobní data, záznamy o předchozích nákupech a údaje o jejich reakcích na na-
bídku, o rychlosti odezvy a o způsobu placení (platební karta, hotovost). 
· Neadresný přímý marketing, jež sice oslovuje určený vybraný segment trhu, avšak 
ne jmenovitě konkrétní osoby. To je případ letáků a katalogů vhazovaných do 
schránek či rozdávaných na ulicích. (Foret, 2012, str. 134) 
Události a zážitky 
Vzhledem k počtu příležitostí a jejich ohromným nákladům si mnozí marketéři začínají 
dobře vybírat, které události se rozhodnou sponzorovat. Událost musí odpovídat marke-
tingovým cílům a komunikační strategii značky. Publikum se musí překrývat s cílovým 
trhem. Událost musí mít potenciál přilákat dostatečnou pozornost, disponovat požado-
vanou image a být schopna přinést očekávané účinky. Spotřebitelé musí zapojení spon-
zora vnímat pozitivně. Ideální událost je také něčím jedinečná a přitom nezaplavená 
mnoha dalšími sponzory, umožňuje na sebe navázat doplňkové marketingové aktivity a 
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odpovídá značce korporátní image sponzora, nebo ji dokonce zvýrazňuje. (Kotler, Kell-
er, 2013, str. 565) 
Velkou část lokálního marketingu podhoubí představuje zážitkový marketing, kte-
rý nejenže komunikuje vlastnosti a výhody, ale také spojuje výrobek nebo službu 
s jedinečnými a zajímavými zážitky. (Kotler, Keller, 2013, str. 567) 
Sponzorování 
Pod pojem sponzorství chápeme cílenou spolupráci, při níž dostává sponzorovaný 
smluvně sjednané peněžní platby, věcné dary či služby, za něž poskytuje protislužby.  
I když je nejznámější sponzorství ve sportu, je třeba brát v úvahu i sponzorství kulturní 
a sociální. Výsledkem je zvýšení známosti podniku či značky, zlepšení image sportov-
ního odvětví či sportovce, kulturní instituce, umělce, zdravotnické či sociální instituce. 
Sponzoring nesmí být zaměňován s mecenášstvím či charitativní činností, ale musí být 
výsledkem záměrných komunikačních vztahů mezi sponzorem a sponzorovaným. (To-
mek, Vávrová, 2011, str. 255) 
Kotler se dívá na sponzorování ze dvou pohledů. Buď se jedná o promyšlené výda-
je, nebo investice. Pokud vydané peníze nezajistí vyšší prodej nebo nezvýší hodnotu 
podniku, jedná se o výdaj. Firmy, které chtějí ze svých výdajů udělat investice, musí být 
při rozhodování o tom, co sponzorovat, mnohem opatrnější. Avšak většina podniků ne-
má své sponzorské aktivity příliš promyšlené. V praxi často začnou něco sponzorovat, a 
pak v tom pokračují buď z lhostejnosti, nebo ze strachu z kritiky, které by se jim dostalo 
v případě ukončení sponzorské činnosti (Kotler, 2003, str. 128-129)  
Veletrhy a výstavy 
V nedávné době, na přelomu tisíciletí, mnozí předpovídali, že díky rozvoji informačních 
technologií se veletrhy a výstavy stanou minulostí, a budou v komunikačním mixu na-
hrazeny internetovou komunikací a virtuálními veletrhy konanými na internetu. Ukazu-
je se však, že osobní kontakt mezi obchodními partnery hraje i v současném světe mo-
derních technologií stále významnou roli a že jej není lehké nahradit virtuálním kontak-
tem zprostředkovaným moderními technologiemi. Veletrhy a výstavy si tak i nadále 
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udržují místo jednoho z klíčových komunikačních nástrojů, zejména na trzích B2B4, 
protože umožňují osobní kontakt mezi obchodními partnery, a okamžité srovnání na-
bídky nabízejících z celého světa. Lze tedy konstatovat, že veletrhy a výstavy jsou stále 
považovány za tradiční a léty prověřený způsob získávání zákazníků a udržování kon-
taktu s existujícími zákazníky. Uzavření obchodu na veletrhu je zpravidla méně finanč-
ně náročné, neboť zákazníci jsou na veletrhu koncentrování v prostoru a čase. Motivací 
návštěvníků k návštěvě veletrhu je především snaha získat nové informace o aktuální 
nabídce v oboru a nabízených novinkách, získat přehled o konkurenci nebo o potenciál-
ních dodavatelích. Na straně vystavovatelů existuje celá řada důvodů pro účast, přičemž 
možnost uzavřít nové obchody nemusí být nejvýznamnějším motivem účasti. (Karlíček, 
Král, 2011, str. 162-163) 
Publicita 
Publicitu můžeme chápat jako osobní i neosobní (masovou) prezentaci názorů a postojů 
spotřebitelů či redaktorů na určitou firmu, její činnost nebo produkty. Publicita není 
placená a vyjadřuje spontánní reakce zákazníků na výrobky, služby marketingové ná-
stroje a jiné. Kvalitní produkty a vstřícný přístup mohou přinést pozitivní publicitu a 
růst objemu prodeje. Naopak špatné výrobky či služby mohou a neúcta k zákazníkovi 
vede k negativní publicitě, jež může poškodit jméno cel firmy a všech jejích produktů. 
Díky jisté bezprostřednosti a objektivitě má publicita vysokou důvěryhodnost, účinnost 
a významně se podílí na utváření spotřebitelských postojů. Její zneužití v placené formě 
tzv. skryté reklamy je však zakázáno, protože by mohlo dojít ke klamání spotřebitelů. 
(Zamazalová a kol, 2010) 
3.3.5 Nové techniky komunikace 
Internet 
Žádné médium nemělo tak zásadní a celosvětový vliv na oblast obchodu, marketingu a 
komunikace a zároveň nezaznamenalo tak obrovský rozvoj jako internet. Tato celosvě-
tová počítačová síť a komunikační platforma se stala postupně neoddělitelnou součástí 
                                                 
4 Business-to-business 
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aktivit firem v různých odvětvích podnikání, státních i jiných institucí, organizací, zá-
jmových sdružení i jednotlivců. Internet se stal veřejnou celosvětovou (globální) decen-
tralizovanou sítí založenou na určitých standardech. Jak ocelek internet nikomu nepatří 
a jeho řídící struktury jsou velmi otevřené, decentralizované a neformální. Na internet 
můžeme pohlížet jako na komunikační platformu a zároveň jako významné marketin-
gové médium, které má několik důležitých charakteristik: 
· Nabízí obrovskou šíři obsahu a funkcí s možností rychlé aktualizace 
· Má globální působení 
· Je multimediální (texty, obrázky, zvuky, animace, videa, atd.). 
· Má schopnost velmi přesného zacílení a individualizace obsahu komunikace. 
· Umožňuje použití řady specifických nástrojů a postupů. 
·  Je interaktivní, rychlé a nepřetržité. 
· Umožňuje minimalizaci nákladů, snadnou měřitelnost výsledků a vyhodnocená 
účinnosti internetových aktivit. (Přikrylová, Jahodová, 2010, str. 216-217) 
Na českém internetu se pohybuje měsíčně kolem 6 miliónů aktivních uživatelů 
z tuzemska. Dopomáhají k tomu i stále aktivnější sociální média, jež přinášejí význam-
né změny. Jeho růst se sice zpomaluje, ale přesto se meziročně pohybuje mezi 5 až  
10 %. (Frey, 2011, str. 54) 
Webové stránky 
Webové stránky se staly nezbytnou součástí komunikačního mixu firem, ale i všech 
dalších institucí. Představují základní platformu, na kterou odkazují nejen veškeré ko-
munikační nástroje v on-line prostředí, ale stále častěji i komunikační nástroje mimo 
internet. Při tvorbě webových stránek je nejdříve nezbytné stanovit jejich hlavní funkce. 
Webové stránky bývají primárně nástrojem přímého prodeje, popř. nástrojem 
k získávání kontaktů na potenciální zákazníky (sales leads). V jiných případech bývá 
hlavní funkcí webových stránek komunikace s klíčovými skupinami organizace (stake-
holders). Třetím nejčastějším účelem webových stránek je posilování image podniku a 
značky jako takové. (Karlíček, Král, 2011, str. 172). 
Kvalitně graficky zpracované stránky, doplněné množstvím obrázků, patří mezi 
základní stavební kameny úspěšné firemní prezentace. To ovšem neznamená, že čím 
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více velkých obrázků, drobných animací či dokonale multimediálních prvků bude strán-
ka mít, tím bude úspěšnější. Právě naopak. Pokud se na stránku umístí více komponen-
tů, výrazně se prodlouží doba potřebná ke stažení jednotlivých prvků z internetu a vy-
kreslení webové stránky na monitoru počítače. Většina uživatelů není tolik trpělivá.  
A právě průměrná maximální doba, kterou jsou návštěvníci webových stránek ochotni 
obětovat na jejich stažení a vykreslení, se stala předmětem zkoumání mnoha specialistů 
z oblasti výpočetní techniky a psychologie. (Stuchlík, Dvořáček, 2002) 
Nejdůležitějším kritériem efektivnosti webových stránek je jejich obsahová atrak-
tivita. Ta je dána zejména tím, zda stránky nabízejí cílové skupině zábavu nebo jsou pro 
ni zajímavé relevancí, jedinečností, užitečností a důvěryhodností poskytovaných infor-
mací. Stránky musí být rovněž přesvědčivé, aby naplňovaly své komunikační a marke-
tingové cíle. (Karlíček, Král, 2011)  
Virální marketing 
Virový (též virální) marketing je způsob, jak získat zákazníky, aby si mezi sebou řekli  
o nabízeném výrobku, službě nebo webové stránce. Rozeznáváme jeho dvě formy, pa-
sivní a aktivní. Pasivní virální marketing spoléhá pouze na kladné slovo z úst zákazníka 
a nesnaží se nějakým způsobem jeho chování ovlivňovat. To znamená, že se pouze sna-
ží vyvolat kladnou reakci nabídkou kvalitního výrobku nebo služby. Aktivní forma vi-
rálního marketingu spočívá v tom, že se snaží pomocí virové zprávy ovlivnit chování 
zákazníka, a zvýšit tak prodej výrobku či povědomí o značce. Za virovou zprávu lze 
považovat sdělení s reklamním obsahem, které je pro osoby, jež s ním přijdou do kon-
taktu, natolik zajímavé, že je samovolně a vlastními prostředky šíří dál. (Frey, 2011, str. 
77) 
Platí pravidlo, že i při náročnějších provedeních musí být snadná šířitelnost zprávy, 
především z pohledu její velikosti. Virální marketing je možné využít jak v komunikaci 
na B2C, tak na trhu B2B. Způsob, jakým je zpráva šířena, již předem zajišťuje kladné 
přijetí sdělení a tím vytvoření pozitivní emociální vazby a odezvy. Zároveň existuje 
vysoká pravděpodobnost, že kromě širokého zasažení cílové skupiny dojde i k průniku 
zprávy do dalších segmentů. (Hesková, Strachoň, 2009) 
K základním výhodám virálního marketingu patří jeho nízká finanční náročnost 
díky absenci nákladů pro nákup mediálního prostoru, možnost rychlé realizace i šíření 
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zprávy, zaručená vysoká pozornost příjemců pramenící z důvěry vůči zdroji šíření zprá-
vy a též ochota dále aktivně šířit virální obsah. Nevýhodou tohoto způsobu komunikace 
je nízká kontrola nad průběhem kampaně. Virální zpráva se šíří dále podle příjemců a 
iniciátorovi již nedává možnost přímo ovlivnit rozsah jejího šíření a též ohlas, který 
může být i negativní. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
Obr. 1 Virální marketing 
Zdroj: www.vortexsolution.com 
Buzzmarketing 
Buzz marketing se zaměřuje na vytváření zážitků nebo témat, která přimějí lidi, aby 
přirozeně hovořili o značce, firmě, produktu. Buzz marketing je někdy interpretován, 
jako získání kladných doporučení a referencí (na produkt) od samotných zákazníků. 
Buzz marketing upoutává pozornost spotřebitelů a médií zajímavým tématem. Cílem 
buzz marketingu je vyvolat rozruch. Dát lidem téma, o němž by mohli mluvit. Buzz 
marketing je relativně levný, ale o to je náročnější na přípravu marketingového progra-
mu. Lze jej uplatnit všude tam, kde selhávají tradiční přístupy, jejichž reklamní a mar-
ketingová sdělení spotřebitelé ignorují. (Hesková, Strachoň, 2009) 
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Obr. 2 Marketingové modely 
Zdroj: Hughes, 2006, str. 13 
Guerilla marketing 
Guerilla marketing se řadí do komunikačních prostředků, pro který je typický nekon-
venční styl, tedy nekonvenční cesty k oslovení potenciálních zákazníků realizované 
s nízkými rozpočty. Cílem tohoto média je zaujmout pozornost spotřebitelů, aniž by si 
uvědomovali, že jde o propagaci. Název marketingu je odvozen z válečného prostředí. 
Guerilla marketing je proto chápán jako strategie, taktika, filosofie nebo postup pro jed-
nání v tržních situacích. Úspěšný guerilla marketing je založen na taktice získat si lidi 
(spotřebitele, spolupracovníky), oslabovat nepřítele (konkurenční firmy) a zůstat naživu 
(udržet se v konkurenčním prostředí). (Hesková, Strachoň, 2009) 
Guerillový způsob komunikace obvykle nevyužívá tradiční média, popř. je využívá 
netradičním způsobem. Zaměřuje se na média ambientní, tj. nestandardní, alternativní, 
zejména outdoorová, která mohou velmi účinně přilákat pozornost, vzbudit zájem či 
vytvořit rozruch kolem značky produktu. Čím nápaditější umístění a provedení je zvo-
leno, tím má guerillová komunikace větší pravděpodobnost úspěchu. (Přikrylová, Jaho-
dová, 2010) 
Frey (2011), ve srovnání s autorkami Jahodovou a Přikrylovou (2010), je na defi-
nování uplatnění guerillového marketingu skoupější. Tvrdí, že názory marketérů na vy-
užití guerillového marketingu v praxi se liší. Záleží nejen na vhodnosti pro určitý seg-
ment trhu, ale také na vazbu marketérů k alternativním médiím. 
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Sociální media 
Mnohdy se stává, že uživatelé si představují pod pojmem sociální média nebo sociální 
sítě hlavně Facebook nebo YouTube. Jejich dělení funkce a počet je ale mnohem pest-
řejší. V zásadě se sociální média dělí na publikační, sdílená, diskusní, virtuální světy a 
společenské hry, ale také na livecasty, které provozují živé vysílání. (Frey, 2011, str. 59-
60) 
Sociální sítě se zakládají na komunikaci mezi uživateli. Uživatelé tvoří jejich ob-
sah, který současně konzumují. Sociální sítě jim k tomu poskytují prostor, ale jejich 
tvůrci za normálních okolností nijak nezasahují do obsahu. To znamená, že chceme-li 
sociální sítě používat k efektivní propagaci, musíme tuto skutečnost respektovat a nikoli 
se ji snažit změnit. Jedině tak nám budou sociální sítě sloužit a ne ubližovat. (Bednář, 
2011, str. 27) 
Facebook je se svými více než 600 miliony registrovaných uživatelů největší a 
nejúspěšnější sociální síť světa. Průměrný uživatel Facebooku má 130 přátel, je připojen 
do 80 skupin, stránek či událostí. Každý měsíc přispěje devadesáti novými položkami 
na svůj profil. V současné době je Facebook k dispozici ve více než sedmdesáti jazyko-
vých mutací. Lidé na Facebooku každý den nainstalují na 20 milionů nových aplikací. 
K této sociální sítě se lze připojit mimo klasického počítače také pomocí mobilního tele-
fonu a jiných elektronických zařízeních. (Pavlíček, 2010, str. 136) 
Twitter je poskytovatel sociální sítě a mikroblogu, jež umožňuje uživatelům posílat 
a číst příspěvky zaslané jinými uživateli, známé pod pojmem tweety. Tweety jsou tex-
tové příspěvky dlouhé maximálně čítajících 140 znaků, které se zobrazují na uživatelo-
vě profilové stránce a na stránkách jeho odběratelů (followers). Přispěvatelé mohou 
omezit přístup k příspěvkům komukoliv, což je výchozí nastavení této sítě. Twitter, od 
svého založení, mezi uživateli získal na velkém významu a popularitě po celém světě. 
Často se o něm mluví jako o „SMS internetu“ vzhledem k tomu, že stránky poskytují 
dobrou funkčnost, a díky svému rozhraní pro programování aplikací (API) pro další 
desktopové a webové aplikace, které mohou odesílat a přijímat krátké textové zprávy. 
(Frey, 2011) 
Internetová sociální síť Myspace (dříve psaná MySpace) byla v polovině minulého 
desetiletí lídrem sociálních sítí. Zaměřuje se na hudbu, filmy, hry a tématikou s nimi 
spojena. Jinými slovy se snaží spojit veškeré kulturní dění mezi lidmi v reálném čase. 
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Funkčně je Myspace podobný s Facebookem, avšak uživatel Myspace může svůj profil 
upravovat. (Pavlíček, 2010) 
LinkedIn je největší internetová sociální síť zaměřená na korporátní klientelu sdru-
žujících profesionály v nejrůznějších oborech celého světa. Slovem profesionální není 
myšlen způsob vytvoření této sociální sítě, ale skupina jejich uživatelů – odborníků. 
LinkedIn obsahuje řadu nástrojů, jež jsou uplatnitelné z firemního pohledu i přestože je 
primárně určena pro samotné zaměstnance. Firmy mají možnost vytvořit svůj vlastní 
profil, na kterém poskytují informace obdobně jako na Facebooku. Dále je možnost 
vytváření skupin, jež jsou určeny především pro diskusi mezi jednotlivými členy. Exis-
tuje také možnost reklamy a zvláštních typů uživatelských účtů. (Pavlíček, 2010, str. 
149-150) 
Firmy a další instituce využívají on-line komunity zejména k šíření virálních mar-
ketingových sdělení. V tomto ohledu má nezastupitelné poslání YouTube. YouTube 
umožňuje šířit reklamy a jiná zábavná videa. Jeho prostřednictvím tak mohou organiza-
ce dosahovat podobných cílů, jež jim umožňuje televizní reklama. V prostředí YouTube 
však není potřeba investovat do mediálního prostoru. (Karlíček, Král, 2011) 
Princip služby YouTube je jednoduchý. Jedinec se může zdarma zaregistrovat a 
sdílet videa či filmy s ostatními uživateli. Ekonomicky celý projekt stojí na reklamě, 
kterou server zobrazuje spolu s promítaným filmem. Aby byla reklama efektivnější, tak 
videa není možné stahovat do uživatelova počítače, musí se přehrávat ze serveru. 
Nicméně existuje řada serverů a programů, jež toto omezení dokáží přelstít. (Pavlíček, 
2010)  
Product placement 
Product placement můžeme definovat jako záměrné a placené umístění značkového 
výrobku do audiovizuálního díla s cílem jeho propagace. Jeho atributem je reklamní 
efekt v dané cílové skupině při využití kontextu nebo známých osobností. Kvalitní pro-
duct placement zasahuje výrobek právě do pozitivního kontextu. Tento druh reklamy 
přináší možnost oslovit specifické cílové skupiny. Pomocí audiovizuální podoby lze 
ještě výrobek více zviditelnit či učinit jej atraktivním pomocí běžných reklamních médií 
a public relations. (Frey, 2011). 
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Product placement se liší od klasické reklamy svoji nenásilně pojatou formou, kterou 
sice divák vnímá, ale nepokládá ji za rušivou, a v ideálním případě u něj může dokonce 
vyvolat touhu vlastnit značkový výrobek používaný hlavním představitelem. Výzkumy 
ukazují, že product placement je cílen zejména na diváky ve věkové kategorii 15 až 25 
let, jež na toto komunikační médium reagují nejpozitivněji. (Přikrylová, Jahodová, 
2010)  
3.4 Analýza prostředí 
Podnik jako živý ekonomický organismus nemůže existovat osamoceně. Je obklopen 
prostředím, funguje uvnitř určitého prostředí, jež na podnikový organismus působí a 
ovlivňuje jeho reakce. Je to řada činitelů vnějšího světa. Jejich působení představuje jak 
přínosy, tak i výstrahy nebo obojí. Má vliv na volbu výrobku, které bude podnik na trhu 
nabízet, na ceny, které může pro výrobky stanovit, na distribuční cesty, které použije 
k přemístění výrobků ke spotřebitelům, i na styl komunikování se zákazníky. Prostředí 
ovlivňuje i výběr marketingových cílů a volbu strategií. Pokud manažeři nedokáží vliv 
prostředí odhalit a zmapovat, podnik nebude kompetentní reakce, a tím se sníží naděje 
na prosperitu a zvýší rizika neúspěchu. (Horáková, 2003)  
Kapoun (2008) vystihuje marketingové prostředí jako soubor vnitřních a vnějších 
faktorů, jež ovlivňují a určují marketingové aktivity organizace. Vnitřní faktory vytváří 
mikroprostředí organizace, vnější faktory mezoprostředí a makroprostředí.  
3.4.1 Analýza vnějšího prostředí prostřednictvím PESTLE metody 
Před vstupem do mezinárodního prostředí musí firmy provést řadu analýz, které budou 
základem pro rozhodování o strategii mezinárodního marketingu, a dále vyhodnotit ri-
zika, která s mezinárodním podnikáním bezprostředně souvisejí. Základním nástrojem 
analýzy mezinárodního makroprostředí je PESTLE analýza, jež se zaměřuje na prostře-
dí politicko-právní, ekonomické, sociálně-kulturní a prostředí technologické. (Machko-
vá, 2009) 
· Politické faktory – významně ovlivňují marketingová rozhodnutí. Politické pro-
středí zahrnuje mnoho faktorů, které se podílejí přímo nebo nepřímo na řízení a 
ovlivňování státu a ekonomiky. Stát ovlivňuje fungování ekonomiky, zákony a 
kontrolou jejich dodržování. Stát nevystupuje pouze jako regulátor, ale je i vý-
 43 
 
znamným zaměstnavatelem a rovněž i významným spotřebitelem. Mimo to dohlíží 
a kontroluje fungování trhu, realizuje hospodářskou politiku státu, odpovídá za 
úroveň školství, zdravotnictví, bezpečnost a jiné složky. (Soukalová, 2004) 
· Ekonomické faktory – v rámci ekonomického prostředí by měly být analyzovány 
hospodářská politika vlády, zejména její zahraničněobchodní politika, kurzová po-
litika, politika ke vztahu k zahraničním investorům a základní makroekonomické 
ukazatele a jejich vývoj. (Machková, 2009, str. 28)  
· Sociokulturní faktory – z hlediska dlouhodobého vývoje společnosti mohou mít 
na úspěch podniku zásadní vliv. V této oblasti je nutno zkoumat především změny 
velikosti populace a vývojové trendy do budoucna, věkovou strukturu obyvatelstva 
a její změny, mortalitu natalitu a jiné. Většina těchto faktorů může zásadně ovlivnit 
poptávku po zboží i službách a současně s tím i nabídku. Je tedy nezbytné a nutné 
podrobně zkoumat společenskopolitický systém a klima společnosti, systém hod-
not a postojů lidí, životní styl a životní úroveň, kvalifikační strikturu populace a 
v neposlední řadě i zdravotní stav populace. (Soukalová, 2004) 
· Technologické faktory – ovlivňují do značné míry marketingové strategie všech 
mezinárodně podnikajících firem a přispělo ke skutečné globalizaci mezinárodního 
podnikání. Technologické prostředí poskytuje údaje o technické vyspělosti země a 
možnosti využívání jejího vědecko-výzkumného potenciálu. Pro analýzy technolo-
gického prostředí se používají různé ukazatele. (Machková, 2009, str. 36) 
· Legislativní faktory – do této kategorie lze zahrnout existenci a funkčnost zákon-
ných norem (příkladem mohou být obchodní právo, daňové zákony, deregulační 
opatření), chybějící legislativu a další skutečnosti (mezi které lze zahrnout funkč-
nost soudů, vymahatelnost práva, autorská práva, aj.). (Grasseová a kol., 2012) 
· Ekologické faktory – zahrnují přírodní zdroje, které tvoří vstupy do výrobních 
procesů, a veškeré aspekty, jež vstup těchto zdrojů do procesu výroby ovlivňují.  
V posledním desetiletí stále více sílí snahy výrazně omezovat a regulovat překotné 
devastování přírodního bohatství. Existují mezinárodní úmluvy o ochraně životní-
ho prostředí, v mnoha zemích byly přijaty zákony výrazně regulující některá od-
větví těžkého průmyslu za účelem snížení jejich negativního dopadu na životní 
prostředí. (Kincl a kol, 2004) 
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Využití metody PESTLE pro analýzu a jako podklad pro predikci budoucího vývoje 
strategického prostředí v procesu rozhodování o budoucím směřování rozvoje organiza-
ce s podporou kvantitativních modelů je žádoucí a časově a na znalosti zpracovatelů 
náročný proces. Významnou determinantou je dostupnost využitelných datových soubo-
rů, které by měly být vytvářeny systematicky v dostatečně dlouhém časovém úseku 
s využitím softwarového informačního systému. (Grasseová a kol., 2012) 
3.4.2 Porterův model pěti sil 
Porterův model je postaven na předpokladu, že strategická pozice podniku působícím 
v určitém odvětví je určována především působením pěti základních činitelů. Model 
pěti sil zdůrazňuje všechny základní složky odvětvové struktury, které mohou být 
v daném odvětví hnací silou konkurence. Je potřeba ovšem vzít v úvahu, že 
v jednotlivých odvětvích nebudou mít všechny z těchto pěti faktorů stejnou důležitost. 
Každé odvětví je jedinečné a má svou vlastní sktrukturu. Systémový rámec pěti faktorů 
umožňuje podniku, aby pronikl do struktury daného odvětví a přesně určil faktory, které 
jsou pro konkurenci v tomto odvětví rozhodující. (Grasseová a kol., 2012, str. 191)  
 
Obr. 3 Porterův model pěti sil 
Zdroj: Fiala, 2008, str. 26 
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3.4.3 SWOT matice 
SWOT analýza je jednou z nejpoužívanějších a nejvýznamnějších analýz prostředí. Je-
jím cílem je identifikovat, do jaké míry jsou současná strategie firmy a její specifická 
silná a slabá místa relevantní a schopna se vyrovnat se změnami, které nastávají 
v prostředí. Název je odvozen z počátečních anglických písmen slov strengths (síly), 
weaknesses (slabosti), opportunities (příležitosti) a threats (hrozby). SWOT (TOWS) 
neboli analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb sestává původně dvou 
analýz, a to analýzy SW a analýzy OT. Doporučuje se začít analýzou OT - příležitostí a 
hrozeb, jež přicházejí z vnějšího prostředí firmy, a to jak z makroprostředí (obsahuje 
faktory politicko-právní, ekonomické, sociálně-kulturní, technologické), tak i mikropro-
středí (zákazníci, dodavatelé, odběratelé, konkurence, veřejnost). Po důkladně provede-
né analýze OT následuje analýza SW, která se týká vnitřního prostředí firmy (cíle, sys-
témy, procedury, firemní zdroje, materiální prostředí, firemní kultura, mezilidské vzta-
hy, organizační struktura, kvalita managementu a jiné). (Jakubíková, 2013, Janečková, 
Vaštíková, 2000)  
Generování alternativ strategií spočívá v kombinování silných a slabých stránek 
(vnitřních faktorů) se zjištěnými hrozbami a příležitostmi (vnějšími faktory). Vytváření 
čtyř typů strategií je pak logickým pokračováním a základním důvodem tvorby matice 
SWOT. Mezi čtyři typy strategií vytvářené v SWOT matici řadíme: 
· WO strategie (strategie hledání) - tyto strategie jsou zaměřeny na překonání sla-
bých stránek firmy využitím příležitostí. Pro jejich realizaci bývá příznačné, že vy-
užívají získávání dalších zdrojů pro využití příležitostí. 
· SO strategie (strategie využití) - jsou strategie využívající silných stránek společ-
nosti ke zhodnocení příležitostí identifikovaných ve vnějším prostředí. Tento kvad-
rant vymezuje žádoucí stav, ke kterému organizace spěje. Je zřejmé, že tyto strate-
gie jsou základem pro definování vize a navazujících cílů. Obtížnost jejich defino-
vání a realizace je dána mimo jiné i tím, že kombinace S-O, která umožňuje jejich 
realizace, se v reálném životě vyskytuje zřídka. 
· WT strategie (strategie vyhýbání) - jedná se o obranné strategie zaměřené na od-
stranění slabých stránek a vyhnutí se vnějšímu ohrožení. V případě organizace jde 
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o „boj o přežití“, v případě použití pro tvorbu koncepcí jsou tyto strategie klíčové 
pro zachování základních funkcí organizace na jiné skupině či skupinách. 
· ST strategie (strategie konfrontace) - jsou možné tehdy, je-li organizace dostatečně 
silná na přímou konfrontaci s ohrožením. Prakticky se jedná o vymáhání dodržo-
vání principů udržitelného zdroje jednou skupinou organizace na jiné skupině či 
skupinách. (Grasseová a kol, 2012) 
SWOT analýza může být velmi užitečným způsobem sumarizace mnoha analýz a jejich 
kombinování s klíčovými výsledky analýzy prostředí firmy a jejími schopnostmi. Rov-
něž tuto metodu lze uplatnit a využít k identifikaci možností dalšího využití unikátních 
zdrojů nebo klíčových kompetencí firmy. Nevýhodou SWOT analýzy je její přílišná 
statičnost a velmi subjektivní pohled vyhotovitele. SWOT analýza je oblíbená, avšak 
její přínos pro tvorbu strategických marketingových dokumentů není nijak podstatný. 
Stále častěji je SWOT nahrazována její metodickou variantou, a to kvantitativní O-T 
analýzou, tj. analýzou strategických scénářů. (Jakubíková, 2013)  
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Tab. 1 Matice SWOT 
Vnitřní prostředí 
 
Silné stránky 
(Strengths) 
1. 
2. 
3. 
Slabé stránky 
(Weaknesses) 
1. 
2. 
3. 
Vnější prostředí 
Příležitosti 
(Opportunities) 
1. 
2. 
3. 
Strategie SO 
Maxi-Maxi 
1. 
2. 
3. 
Strategie WO 
Mini-Maxi 
1. 
2. 
3. 
Hrozby 
(Threats) 
1. 
2. 
3. 
Strategie ST 
Maxi-Maxi 
1. 
2. 
3. 
Strategie WT 
Mini-Mini 
1. 
2. 
3. 
Zdroj: Vlastní práce 
3.5 Segmentace, targeting, positioning 
Segmentace 
Lidé, stejně jako jejich potřeby a zájmy, jsou navzájem odlišní. Nenajdeme na světě ani 
dva stejné jedince. Podobně je tomu i v případech, kdy jsou zákazníky organizace či 
sídelní útvary. Neexistují dva stejné podniky, neexistují dvě stejná místa. Tato různoro-
dost je vážnou překážkou pochopitelné ekonomické snaze vyrábět v co nejpočetnějších 
objemech stejný produkt. (Foret, 2012, str. 89) 
Společnosti nejsou schopné navázat vztahy se všemi zákazníky na rozsáhlých a 
rozmanitých trzích. Mohou si však tyto trhy rozdělit na skupiny spotřebitelů neboli 
segmenty s odlišnými potřebami a přáními. Společnost pak potřebuje identifikovat, kte-
ré z výsledných segmentů dokáže efektivně obsluhovat. Toto rozhodnutí vyžaduje dobré 
porozumění spotřebnímu chování a pečlivé strategické uvažování. Mají-li připravit ty 
nejlepší marketingové plány, potřebují marketéři pochopit, co činí každý ze segmentů 
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jedinečným a odlišným. Identifikace a uspokojování těch pravých tržních segmentů je 
často klíčem k marketingovému úspěchu. (Kotler. Keller, 2013, str. 251) 
Cílený marketing bývá někdy nesprávně zužován na segmentaci trhu, ale je pouze 
jeho první fází celého procesu. Od dobře vytvořené segmentace se ovšem odvíjí správná 
realizace úspěšnost celého cíleného marketingu, mezi základní kritéria segmentace lze 
zařadit: 
· Měřitelnost - profily jednotlivých segmentů musí být identifikovatelné a měřitelné.  
· Rozlišitelnost - segmenty různě reagují na marketingový mix.  
· Velikost - společnost potřebuje dostatečný počet zákazníků. 
· Dostupnost - segmenty musí být dosažitelné, aby je podnik dokázal obsloužit 
(např. geografické hledisko). (Kapoun, 2008) 
Segmentace trhu je proces, při kterém se zákazníci člení do homogenních skupin, 
tedy skupin společných potřeb, přání a srovnatelnými reakcemi na marketingové a ko-
munikační aktivity. Pro tento proces lze použít různé proměnné kritéria (Tab. 2). Objek-
tivní segmentační jsou takové, jež se dají objektivně a přímo změřit. Všeobecné faktory 
segmentačních proměnných jsou obsaženy v chování za všech okolností. Ať žena či 
muž, vždy je to především člověk - a to bez ohledu na nákupní situaci, v níž se nalézá. 
S ohledem na specifické, s chováním spojené proměnné však zákazník patří do odliš-
ných segmentů v závislosti na třídě produktů a nákupní situaci. (De Pelsmacker a kol, 
2003, str. 129) 
Neexistuje jediný správný způsob segmentace trhu. Aby marketér našel nejlepší 
způsob zachycení struktury trhu, musí vyzkoušet různé segmentační proměnné, ať už 
samostatně nebo v kombinacích. Mezi základní proměnné lze zařadit geografické, de-
mografické, psychografické a behaviorální proměnné. (Berkowitz, 2000, Kotler a kol, 
2007) 
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Tab. 2 Proměnné tržní segmentace zákazníků 
Všeobecné 
Objektivní Psychologické 
Geografické 
Demografické 
Společenská třída 
Osobnost 
Životní styl 
Specifické  
Příležitost 
Status loajality 
Uživatelský status 
Míra užití 
Přínos 
Připravenost kupujících 
Zdroj: (De Pelsmacker a kol, 2003, str. 129) 
Targeting 
Po segmentaci následuje targeting. V této fázi je hodnocena atraktivnost jednotlivých 
segmentů a naskýtá se snaha vybrat jeden nebo více, na které bude zaměřena pozornost. 
Samotní marketéři hodnotí ziskovost jednotlivých segmentů a odhadují jejich budoucí 
růst. Dochází k monitorování a analýze intenzity konkurence s případnou pravděpodob-
ností vstupů nových firem. Marketéři se v této fázi cíleného marketingu rovněž zaobírají 
svým produktem, hodnotí jeho silné a slabší místa. (Karlíček a kol., 2013)  
Kapoun (2008) navazuje na kolektiv autoru s panem Karlíčkem (2013) a rozděluje 
targeting do základních pěti kategorií (strategií): 
· Zaměření na jeden segment - umožňuje dokonalou zralost segmentu a uspokojení 
potřeb zákazníků. Nevýhodou této skupiny je vyšší zranitelnost, nejde však jen  
o hrozbu konkurence, ale i možnost změny preferencí zákazníků či vývojem tech-
nologií. Nevýhodou může být krize, zdali podnik vše vsadil na dotyčný segment.  
· Výrobková specializace - pro tuto strategií je typické, že podnik poskytuje jeden 
produkt nebo úzkou kategorií produktů a snaží se proniknout do více nebo všech 
segmentů, ve které by mohl nabídku uplatnit.  
· Tržní specializace - firma se specializuje na jeden jediný segment se snahou uspo-
kojit všechny jeho potřeby v celé kategorií produktů.  
· Plné pokrytí trhu - produkty jsou nabídnuty všem segmentům. 
· Selektivní specializace - zpravidla uplatňují větší korporace a holdingy. Pro tuto 
strategii je typické, že podnik vyvíjí svou činnost ve více segmentech nebo odvět-
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vích, které jsou bez vzájemné vazby. Výhodou pro firmu je, že v období krize jed-
noho odvětví, může být ztráta kompenzována stabilitou nebo růstem z jiných seg-
mentů.  
Positioning 
Jakmile se na základě analýz firma rozhodne pro určitý segment, na který zaměří svou 
pozornost, musí učinit rovněž rozhodnutí, jaké prostředky použije pro získání zákazníků 
pro svůj výrobek a jak svůj výrobek umístí. Umístění výrobku (positioning) v segmentu 
chápeme jako způsob jeho vnímání zákazníky v porovnání s výrobky konkurenčními. 
Umístění výrobku je vytvářeno řadou faktorů. Mezi nejdůležitější lze považovat vlast-
nosti výrobku, cenu, distribuční síť, marketingovou komunikaci a další. (Světlík, 2005, 
str. 96-97) 
V praktickém marketingu se většinou positioning prosazuje vyznačením konku-
renčních výhod produktu (služby) a vhodnými distribučními kanály. (Kašík, Havlíček, 
2009, str. 97) 
Je nutné si uvědomit, že různé výhody produktu musejí být v souladu 
s povědomím a myšlením zákazníků. Super účinný čisticí prostředek, o kterém se záro-
veň tvrdí, že je jemný na ruce, si zřejmě žádnou důvěru nezíská. Existují tři chyby, kte-
rých se firmy dopouštějí při umisťování značky a produktu: 
· Nedostatečný positioning v případě, že není dostatečná diferenciace od konkuren-
ce. Příkladem mohou být korejská auta Kia nebo Hyundai a jejich positioning vůči 
autům japonským a evropským.  
· Přehnaný positioning: extrémní umisťování jednoho přínosu redukuju počet mož-
ných zákazníků. Když bude IKEA pouze zdůrazňovat nízké ceny a nikoli také kva-
litu, odradí zákazníky, kteří hledají sedací soupravu do jídelny s dlouho trvanlivos-
tí. 
· Matoucí positioning: objevuje se zpravidla v důsledku nekonzistentní komunikace 
a nepromyšleného výběru distribučních kanálů. Příkladem mohou být osušky vy-
soké kvality, které se však prodávají v hypermarketech. (De Pelsmacker a kol, 
2003, str. 142) 
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4 Analýza současného stavu 
Tato část diplomové práce se zabývá okrajově historií obchodních center, která navazu-
je na hlavní náplň kapitoly a to na seznámení se s analýzou vnějšího a vnitřního prostře-
dí nákupního a společenského centra Galerie Vaňkovka Brno, umístěné poblíž středu 
moravské metropole. Součástí popisu objektu i je finanční analýza, jež zhodnotí podnik 
po stránce ekonomické. Zmapování zákazníků a segmentů napomůže dotazníkové šet-
ření. Veškeré poznatky jsou následně zpracovány ve výsledné SWOT analýze, která 
shrnuje poznatky ve formě silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. 
4.1 Vznik obchodních center 
Dějiny mapují evoluci lidského bytí, jehož součástí byla i směna. Obchod existuje jako 
samo lidstvo. Tento jev byl způsobem tím, že určitý jedinec měl nadbytek určitého dru-
hu statku a chtěl ho směnit za jiný, pro sebe lákavější a užitečnější. Forma se v různých 
historických etapách vyvíjela. Od směny kus za kus čili barterového obchodu, po dnešní 
různé finanční transakční metody.  
Obchod není jen vztah mezi zákazníkem, prodávajícím a produktem. Skládá se 
z vícero aspektů. Lze do něj zahrnout i prostředí. Místo, kde se uskutečňuje. Prostor 
může být jako samotná forma obchodu odlišný. Mezi významná místa, kde se každý 
den uskutečňuje nespočet směn zboží a financí, jsou obchodní centra. Jedná se  
o vymezené prostory s pestrou škálou druhů produktů a služeb.  
Od svých počátků do dnešních dnů lze spatřit značnou změnu a vývoj obchodních 
center. Historici za prvního průkopníka a nejstarší vzor dnešních center označují Palais 
Royal v Paříži, který byl přestavěn vévodou z Chartres v roce 1784 na obchodní a spo-
lečenské centrum. Tento pětipodlažní komplex nacházející se poblíž Louvru v sobě za-
hrnoval mimo prodejen, klubů, restaurací také hudební salon, voskové muzeum, turecké 
lázně a dva hotely.  
Počátky moderního pojetí center dnešního typu lze spatřit na americkém kontinen-
tě v poválečném období. Jedním ze znaků pro tyto komplexy je jejich výskyt. Původně 
se budovala na „zelené louce“ mimo města, avšak postupem času se od této skutečnosti 
začalo z logistických a nákladových podmínek upouštět. Výstavba se přemístila na pro-
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stranství větších měst, avšak ne v jejich samotném středu, jak bylo v minulosti zvykem, 
ale na jejich periferních částech. Typickým prvkem pro tyto stavby je jejich uzavřenost, 
tedy stavby jsou kompletně zastřešené. Z USA do Evropy přicházejí obchodní centra 
s desetiletým odstupem, jejich výstavba je především soustředěna u významných dál-
ničních křižovatek. Pro Evropu jako celek je rovněž typické, že byla ušetřena hromadné 
výstavby na „zelené louce“ a následného rušení. Styl pojetí v evropských zemích se 
různil. Skandinávie dávala přednost otevřenému a pouličnímu typu, zatímco většina 
Evropy byla inspirována uzavřeným typem po vzoru USA. 
4.2 Popis podnikatelského subjektu 
Galerie Vaňkovka je moderní komplex obchodních domů, jež je vybudovaný na zákla-
dech původního průmyslového areálu z období 2. poloviny 18. století. Objekt je majet-
kem německé developerské společnosti ECE, která má hlavní sídlo v Berlíně. Investor 
ECE se zabývá výstavbou nákupních a společenských center po celé Evropě, její aktivi-
ty lze spatřit v zemích, mezi které patří především Německo, Polsko, Maďarsko, Ra-
kousko, Turecko a Slovensko. Regionální vedení pro Českou republiku zastupuje dceři-
ná společnosti ECE Projektmanagement Praha, s. r. o., která se zabývá i správou dalších 
nákupních objektů na území Čech a Moravy. 
4.2.1 Historie průmyslového areálu 
Při vyslovení slova Vaňkovka se mnohým občanů jihomoravského kraje vybaví brněn-
ské nákupní, zábavní a kulturní centrum. Dějiny areálu jsou mnohem delší a jsou úzce 
spjaty s městem a jeho historickým vývojem. V období 2. poloviny 18. století nastává 
zlom ve způsobu řemeslné výroby. Rozvíjela se manufakturní výroba, zejména textilní, 
díky které bylo zapotřebí nových technologií a postupů. Do popředí se dostává zcela 
nové odvětví – strojírenství. Jedná a o klíčový průmysl, neboť díky tomuto oboru získa-
lo Brno velký ohlas již v dřívějším Rakousku-Uhersku. 
Vaňkovka dostala názvu od rodilého Brňana Friedricha Wanniecka, syna Johanna 
Wanniecka a jeho ženy Anny, jenž se narodil 19. 7. 1838. Friedrich vyrůstal v prostředí 
textilnictví, avšak obor ho nezaujal. Po studiích na brněnském gymnázium vystudoval 
ve Vídni v letech 1855-1858 vysokou školu technickou a pokračoval studiem polytech-
niky v Karlsruhe. Roku 1860 získal vzdělání strojního inženýra a po studiu sbíral zku-
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šenosti na stavbách továren ve Vídni a Štýrském Hradci. Roku 1863 se vrací domů, 
zpátky do Brna, kde se svými schopnostmi podílel na výstavbě tovární haly pro firmu 
Lӧw a Schmal. O rok později se rozhodl s partnerem Philipem Jellinkem vybudovat 
vlastní strojírenský závod. Úřední povolení nabylo 21. března 1865, toto datum lze po-
važovat za zrod Vaňkovky. Areál oplýval slévárnou, parním strojem, montážní dílnou a 
kotelnou. Poloha objektu nebyla vybrána náhodou, místo umožňovala snadný přísun 
surovin a odvoz výsledných produktů. Vaňkovka produkovala široké spektrum výrobků. 
Mezi nejvýznamnější patřila výroba cukrovarných a dřevozpracujících strojů, parních 
kotlů, mlékárenských odstředivek, řepných řezaček, ale také i kuchyňské váhy, deci-
málky a jiné různé menší přístroje. Friedrich Wannieck během svého života dosáhl vel-
kého uznání, díky níž vykonával mnoho úřednických funkcí. (Flodrová, Teplý, 2005) 
Během života Friedricha se Vaňkovka podrobila fúzi s První brněnskou strojírnou, 
jež se orientovala na výrobu parních turbín. Po druhé světové válce areál sloužil 
k výrobě obráběcích strojů. Posledním vlastníkem objektu byla firma Zetor, která ukon-
čila provoz Vaňkovky v březnu roku 1988, kdy proběhla poslední tavba, komplex začal 
chátrat.  
Vaňkovka během svého průmyslového života zažívala lepší časy s horšími, jejími 
branami prošlo nespočet různých druhů výrobků. Mnoho z řad bývalých zaměstnanců 
s nostalgií vzpomíná na svůj pracovní život a množství vydané energie v nelehkém pra-
covním prostředí. Svého rozhodnutí nelitují, ba jsou na své povolání v útrobách Vaň-
kovky hrdí. 
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Obr. 4 Průmyslový areál – Vaňkovka Brno 
Zdroj: www.tvojdom.sk 
4.2.2 Nákupní a společenské centrum 
Areál Vaňkovky po bývalé průmyslové výrobě dlouho chátral, nikdo nevěděl, co se 
stane. Různé iniciativy bojovaly za zachování objektu a jeho využití. Jedno bylo jasné, 
výroba se už nespustí. Významným milníkem se stal rok 2000, kdy město Brno se stalo 
vlastníkem Vaňkovky, ta dále byla převedena do městské rozvojové společnosti Jižní 
centrum Brno, a. s. Objevují se jednání s německou společností ECE, jež nastínila zá-
měr využití Vaňkovky. ECE, zastoupená dceřinou společností ECE Projektmanagement 
Praha, s. r. o. realizovala semináře a workshopy. Setkání se účastnilo i Občanské sdru-
žení Vaňkovka. Investor nastínil svou vizi o budoucnosti komplexu a jeho přetvoření. 
Projekt se zabýval výstavbou nákupního a společenského centra, kde převážnou větši-
nou zastavěné plochy budou tvořit obchody a to značek zahraničních, tuzemských i re-
gionálních. 
 ECE se svým účelem přestavby uspělo. Důležitým krokem stavby byl počin za-
chovat co největší část původně historického areálu a tuto část skombinovat s moderní-
mi prvky výstavby. Z historických budov musela ustoupit nové obchodní pasáži velká 
hala slévárny a objekt modelárny. Přes tuto skutečnost téměř polovina původních pro-
stor dostala po letech chátrání nový způsob využití. 
 55 
 
Otevření Galerie Vaňkovky proběhlo 23. března roku 2005. Jednalo se o jednu 
z nejočekávanějších událostí daného roku. Na ploše o rozloze 28 800 m² se nachází 
komplex nabízející více jak 130 obchodních jednotek různého sortimentu, ty zaujímají 
v přízemí a horním patře celkovou prodejní plochu o 37 000 m². Součástí areálu je rov-
něž 1 000 parkovacích míst. Se stavbou venkovní plochy bylo upraveno 23 500 m² 
chodníků a pěších cest. Úpravy se dotkly i okolní zeleně, kde bylo vysázeno 95 vzrost-
lých stromů a okrasných dřevin.5 
4.3 Analýza vnějšího prostředí 
4.3.1 Analýza PESTLE 
Na každý podnikatelský subjekt působí řada okolností, které lze rozdělit na faktory 
vnější a vnitřní. Metoda PESTLE analyzuje podněty, jež působí z vnější strany. Tyto 
stavy a procesy podnik nemůže sám ovlivnit. PESTLE popisuje problematiku týkající se 
otázek sociální, legislativní, ekonomické, polické, technologické a ekologické. 
Politické faktory 
Politické prostředí lze označit za stabilní. Česká republika patří mezi nověji vzniklé 
státy. Její samostatnost byla vyhlášená 1. ledna roku 1993, kdy došlo k rozpadu České a 
Slovenské Federativní Republiky (ČSFR) na dva samostatné státy. Českou republiku lze 
charakterizovat parlamentě demokratickým aparátem orientovaný na tržní ekonomiku.  
Nejvyšším reprezentantem státu je prezident, volen občany na funkční období 
v délce pěti let. Zákonodárná moc náleží Parlamentu, jež je složený ze dvou komor a to 
Poslanecké sněmovny ČR s počtem 200 poslanců volených na období čtyř let, a Senátu 
ČR s 81 senátory s funkčním obdobím v délce šesti let. Po dvou letech se jedna třetina 
senátorů obměňuje. Soudní moc je zastoupena exekutivním systémem, na jehož vrcholu 
stojí Ústavní soud ČR. 
Česká republika je členem mnohých světových organizací. Mezi nejvýznamnější 
uskupení, jež je český stát členem lze uvést Organizaci spojených národů (OSN), Orga-
nizaci pro hospodářskou spolupráci a rozvoj, Světovou obchodní organizace, Meziná-
                                                 
5 www.galerie-vankovka.cz (10. 3. 2014) 
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rodní měnový fond a další. Důležitým milníkem historie České republiky je vstup do 
Severoatlantické aliance (NATO), který se odehrál 12. března roku 1999. Neméně důle-
žitou událostí byl 1. květen 2004, kdy Česká republika společně s dalšími devíti zeměmi 
rozšířila členkou základnu Evropské unie. Český stát má za sebou i členské předsednic-
tví v EU, které probíhalo v první polovině roku 2009 (od 1. ledna do 30. června), kdy jej 
vystřídalo Švédsko. 
Ekonomické faktory 
Ekonomická situace na území České republiky není příznivá, neboť i rok 2013 byl po-
znamenán hospodářskou recesí. Meziroční pokles HDP dosáhl hodnoty 0,9% bodu, tedy 
stejný jak v roce předešlém. Avšak v předešlém roce participovaly na poklesu HDP vý-
daje na konečnou spotřebu a do jisté míry i vliv inflace. V roce 2013 tyto výdaje 
v úhrnu meziročně vzrostly, zatímco pokles investic ve srovnatelné míře zůstal beze 
změny. Podobný propad HDP v obou letech, nacházejících se v recesi, ovlivnil dosaže-
ný výsledek zahraničního obchodu. Ten měl v roce 2012 pozitivní vliv, zatímco v roce 
následujícím přispěl v prvním a třetím čtvrtletí k poklesu meziročního zhoršení salda 
dovozu a vývozu. 
Výkonost ekonomicky se během roku 2013 zlepšovala i napříč meziročním pokle-
sům v prvních třech čtvrtletích. V posledních třech měsících již HDP oproti předešlému 
roku vzrostl o 1,3 %. Na výsledek prvního a posledního čtvrtletí působily mimořádné 
vlivy na nabídkové straně ekonomiky spojené s výběrem daní.  
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Obr. 5 Vývoj HDP (stálé ceny, očištěno od sezónnosti, v %) 
Zdroj: Český statistický úřad 
Vývoz zboží z České republiky po narůstajících meziročních poklesech v prvním kvar-
tálu 2013 (v březnu 2013 o -5,2 %) začal posilovat a jeho dynamika výrazně zrychlova-
la (v prosinci 2013 o +16,4 %). Největší úspěch zaznamenal export nestrojních komodit, 
mezi které patří dřevo (+28 %), léky (+13 %) a nápoje (+12 %). 
 
Obr. 6 Vývoz a dovoz zboží (v %) 
Zdroj: Český statistický úřad 
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Celková cenová hladina v ekonomice měřená implicitním deflátorem HDP6 vzrostla ve 
čtvrtém kvartále 2013 v porovnání se stejným obdobím předchozího roku o 2,2 % a 
překonala tak tempa z přechozích kvartálů, jejichž hodnoty byly 1,8 %, 1, 6 % a 1,6 %. 
Míra inflace v roce 2013 byla rovna 1,4 %, nejnižší hodnoty od roku 2009 (1 %). Nízký 
růst cen odrážel celková nízká domácí poptávka. 
Sociální faktory7 
Trh práce zaznamenal dle počtu zaměstnaných osob nejvyšší růst za posledních pět let. 
Meziroční přírůstek o 0,9 % však nebyl ani poloviční oproti průměru konjunkturního 
období (za roky 2005-2008 činil 2 %). Počet lidí, kteří byli zaměstnáni během roku 
2013, se dostal na hodnotu 5 124 200. Trh práce byl z tohoto pohledu třetím nejsilněj-
ším za poslední téměř dvě dekády. 
Pokles reálné mzdy pokračoval i v roce 2013, celkem čtvrtým rokem v nepodnika-
telské sféře a dva roky ve sféře podnikatelské. V úhrnu za ekonomiku klesla reálná 
mzda meziročně o 1,3 %. Za poklesem reálné mzdy v České republice a její ekonomice 
stála stagnace nominální průměrné měsíční mzdy. Průměrná hrubá měsíční mzda ve 
čtvrtém kvartálu v podnikatelské sféře dosahovala hodnoty 26 420 Kč a v nepodnikatel-
ské 27 593 Kč.  
Statistiky vztahující se k Jihomoravskému kraji ke dni 31. 12. 2013 udávají, že po-
čet obyvatel hlášených k trvalému pobytu činil 1 170 078, průměrná hrubá měsíční 
mzda dosáhla částky 24 186 Kč a nezaměstnanost se rovnala 9,27 %.  
Technologické faktory 
Věda proniká do všech oborů lidské činnosti. Její hodnoty mají pro člověka velký pří-
nos, avšak je zapotřebí se vypořádat i jejími stinnými vlastnostmi. Svět pomocí moder-
ních vymožeností se den ode dne posouvá vpřed. Obchod a související aktivity s nim 
spojené nabírají na intenzitě.  
                                                 
6 Očištěno od sezónnosti a vlivu nestejného počtu pracovních dní. 
7 Český statistický úřad (23. 3. 2014) 
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Chce-li podnik uspět v konkurenci, musí se aktivně zajímat o inovace, bez ohledu 
v jakém odvětví se vyskytuje. Moderní trendy a s nimi spojená výroba produktu, či 
zkvalitňování služeb může vytvořit hodnoty, jež pro firmu přináší konkurenční výhodu. 
IT a internet umožňují lépe komunikovat, vytvářet business, bez ohledu na místo a čas, 
kde se vyskytuje na jedné straně zákazník a na druhé prodejce. 
Legislativní faktory 
Česká republika, jakožto svrchovaný stát, vytváří pomocí legislativy prostředí, které 
definuje práva a povinnosti mezi všemi účastníky a to bez rozdílu, jedná-li se osoby 
fyzické, právní či orgány pověřené státní mocí. Legislativní řád je tvořen právními nor-
mami různého charakteru a různé působnosti. 
Od 1. ledna 2014 platí v České republice nový občanský zákoník, konkrétně Zákon 
č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, jež je tvořen pěti částmi – Obecná část, Rodinné prá-
vo, Absolutní majetková práva a Ustanovení společná, přechodná a závěrečná. Cílem 
tohoto právního díla byla snaha o sjednocení veškerých úprav v občanskoprávních vzta-
zích do jednoho předpisu.8 
Významným počinem v rámci legislativy bylo zrušení Obchodního zákoníku -  
č. 513/1991 Sb., který nabyl účinnosti od 1. ledna 1992. Tento zákoník byl zrušen  
1. ledna 2014 a nahrazen téhož dne Zákonem o obchodních korporacích - č. 90/2012 
Sb., ze dne 25. ledna 2012. Zákon se pojednává o zákonné úpravě obchodních společ-
ností, skládá se ze tří částí a šesti hlav, jež jednotlivě pojednávají o druhu společnosti.9  
Ekologické faktory 
Ochrana životního prostředí patří k nejdiskutovanějším globálním tématům. Ekologie a 
s ní spojená problematika se týká každého jednice. Vliv člověka a jeho činnosti je na 
životní prostředí značný. Mnohé organizace, ať se jedná o mezinárodní nebo regionální, 
se zabývají jak nejúčinněji zabránit devastaci krajiny. Mnohé z nich vydávají regule a 
normy, které se snaží o nápravu či zpomalení neblahého zásahu.  
                                                 
8 www.zakony.penize.cz (25. 3. 2014) 
9 www.business.center.cz (25. 3. 2014) 
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Česká republika pravidelně monitoruje stav životního prostředí na svém území. Popis 
stavu a hodnocení je podáván pomocí Zprávy o životním prostředí, jež je předkládána 
vládou Poslanecké sněmovně Parlamentu ČR a Statistické ročenky životního prostředí 
ČR. Obě zmíněné hodnotící zprávy podávají informace o stavu životního prostředí 
v minulých letech a přístupné i široké veřejnosti. V uvedených dokumentech jsou shrnu-
ty poznatky o stavu a vývoji jednotlivých složek životního prostředí, vlivu hospodář-
ských sektorů na životní prostředí, nástrojích politiky životního prostředí, dopadech 
současného stavu životního prostředí na lidské zdraví, ekosystémy a o stavu životního 
prostředí v mezinárodním kontextu.10 
Mezi nejvýznamnější orgány zabývající se celorepublikovou ochranou životního 
prostředí je Česká inspekce životního prostředí. Tento orgán státní správy dohlíží nad 
respektováním zákonných norem a jejich dodržováním. ČIŽP11 byla založena v roce 
1991 zákonem ČNR č. 282/1991 Sb., jedná se o samostatnou organizační složku zříze-
nou Ministerstvem životního prostředí ČR. 
4.3.2 Analýza trhu 
Obchodní centra v České republice 
Českou republiku, jakožto jednu z postkomunistických zemí, začali developeři objevo-
vat až v druhé polovině devadesátých let minulého století. Důvodem tohoto počinu bylo 
úspěšné zavedení a implementace moderních maloobchodních formátů a atraktivita  
trhu. Rozvoji pomohlo i příznivé a stabilní politické klima. Prvním vybudovaným ná-
kupním komplexem na území České republiky se stalo pražské Centrum Černý Most, 
jež bylo otevřeno v roce 1997. Další konkurenční objekty se objevují v roce 1998 a lze 
mezi ně zařadit brněnský Avion Shopping Park, či Borská Pole v Plzni. Následující de-
setiletí vyznívalo pro obchodní centra příznivě. Počet se zvyšoval a stoupala jejich obli-
ba u zákazníků. Tento stav zachybuje graf č. 1, kde lze mimo jiné spatřit i vrchol vý-
stavby, jež se pohybuje mezi lety 2005 a 2008. (Kunc a kol., 2013) 
                                                 
10 www.mzp.cz (25. 3. 2014) 
11 Česká inspekce životního prostředí 
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Graf 1 Historie výstavby obchodních center v České republice 
Zdroj: Kunc a kol, 2013 
Po tomto období nastává útlum. Příčin je několik. Nejedná se pouze jen o vliv objevují-
cí se hospodářské krize, jež měla na výstavbu nákupních center nemalý podíl, ale také  
o problematiku s koupěschopností obyvatel větších měst a dostatečnou atraktivitou oko-
lí, která do značné míry ovlivňuje kladné vyjádření o rozhodnutí výstavby ze strany 
developerů a investorů. Z grafu je patrné, že nepříznivým rokem se stal 2011, kdy na 
území České republiky nevzniklo žádné obchodní centrum. Následující roky vykazují 
útlum výstavby, většinou se jedná o dlouhodobé projekty, jež byly pozastaveny a ná-
sledně dostaveny. U mnoha stávajících nákupních komplexů dochází k renovacím a 
rozšířením, mezi tyto objekty lze zařadit například Černý Most v Praze, či Centro Zlín. 
Trendem developerů se jeví orientace na menší města, jejichž počet obyvatel dosahuje 
více než 50 000. Do této skladby měst lze zahrnout Teplice, Frýdek-Místek a svého vů-
bec prvního nákupního centra se dočká Děčín.12 
Dle statistik, poskytnutých společností DTZ, vychází v České republice průměrně 
220 m² obchodní plochy center na 1 000 obyvatel, což se blíží evropskému průměru, 
                                                 
12 www.byznys.ihned.cz (7. 3. 2014)  
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který momentálně činí 261 m² (odhad pro rok 2014 je 287 m²). Za rok 2014 se očekává, 
že i nadále plocha obchodních center na území ČR bude pochybovat pod průměrem 
Evropy a to s hodnotou 240 m². Jiná situace nastává, zaměříme-li se na vybraná kon-
krétní česká a moravská města – tabulka č. 3. 
Tab. 3 Obchodní plocha na obyvatele 
Město Plocha v m² na 1 000 obyvatel 
Praha 723 
Liberec 1 200 
Olomouc 919 
 Zdroj: www.dtz.com 
Prim mezi městy v republice drží Liberec s více jak 1 200 m², na druhé příčce se vysky-
tuje Olomouc, jež má největší plochu na obyvatele než zbylá moravská města Brno a 
Ostrava. Praha zaujímá plochu o 723 m². Ze statického hlediska je zajímavé, že zmíněná 
města Praha, Liberec a Olomouc poskytují vyšší obchodní plochu než evropská města 
s vyšší kupní silou na obyvatele jako jsou Londýn, Paříž a Mnichov, jejichž saturace 
nepřesáhne v roce 2014 hodnotu 400 m² na 1 000 obyvatel.13 
Obchodní centra v městě Brně 
Brno je významným evropským kulturním, vzdělanostním a obchodním městem, roz-
prostírající se v nížinatém prostředí na soutoku řek Svratky a Svitavy. Rozlohou a po-
čtem obyvatelstva zaujímá druhou pozici za Prahou. Město je významné svými kalen-
dářními událostmi a památkami, které přitahují návštěvníky a turisty nejen z regionu 
jižní Moravy a zbytku republiky, ale také z celého světa. Rovněž je místem veletrhů a 
obchodu.  
Brno se skládá z mnoha městských a příměstských částí, pro dobrou orientaci a 
charakteristiku je vhodné si území rozdělit na následující celky, kde se obchodní centra 
vyskytují:  
                                                 
13 www.dtz.com (8. 3 2014) 
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· Centrum města – tradiční a obslužná část města s nákupními centry vsazenými do 
historické zástavby. V dané lokalitě se nachází obchodní centra Velký Špalíček, 
Omega a Letmo. 
· Okraj městského centra – lze charakterizovat jako část města s jinými než maloob-
chodními plochami, vyskytuje se tu určitá forma průmyslu, administrativy, vzdělá-
vacích institucí, aj. Centrum je velmi dobře dostupné. Zástupce pro tuto lokalitu je 
typická Galerie Vaňkovka a Obchodní dům Tesco. 
· Širší vnitřní město – městské čtvrtě navazující na historické centrum, často s vý-
znamnou rezidencí, ale i průmyslově-administrativní funkcí, kde je výstavba ná-
kupních center již lépe realizovaná na volnějších plochách. Příkladem tohoto typu 
je NC Královo Pole s hypermarketem Tesco severně od centra. 
· Příměstská oblast – nákupní centra jsou většinou vsazena do oblastí s výskytem 
okrajů sídlišť, doplňující dřívější občanskou vybavenost. Reprezentativním zástup-
cem je Campus Square na jihozápadní části Brna, v rozhraní sídlišť Bohunice a 
částí Starého a Nového Lískovce. 
· Suburbánní oblast – prostředí, kde jsou obchodní centra minimálně omezována pů-
vodní zástavbou, většinou na hranici či již mimo administrativní hranici Brna ve 
volné krajině nebo v původní vesnické zástavbě, která obsahuje nižší maloobchod-
ní standard. Za zástupce patřící do této kategorie rozdělení lze uvést Futurum, Avi-
on Shopping Park či Olympii Brno, jež se vyskytuje na územním katastru města 
Modřic.14 
4.3.3 Porterův model pěti sil 
1. Dodavatelé 
Galerie Vaňkovka a její management neustále hledají informace a mapují trh dodavate-
lů, neboť se jedná o velmi důležitou složku, jež má značný vliv na existenci nákupního 
centra a jejího každodenního provozu. Vaňkovka vede vlastní informační systém, kde 
jsou umístěné podstatné položky o dodavatelích. Management své partnery bedlivě vy-
hodnocuje. Na základě spokojenosti, ceny a kvality poskytované služby se vyvíjí další 
spolupráce. U každého svého specifického dodavatele má v případě nečekaných událos-
                                                 
14 Perspektivy nákupních center v České republice - www.cenars.upol.cz (8. 3. 2014) 
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tí náhradu. Veškerá data týkající se minulých, současných či budoucích partnerů jsou 
archivována a kdykoliv je možné dohledat.  
Smlouvy jsou řádně právně ošetřeny. Výraznou sílu a převahu tedy lze spatřit na 
straně galerie, neboť její rozsáhlý systém je velmi bohatý, precizně propracovaný, a 
může si vybrat dle nejlepší poskytnuté nabídky, neboť i ona je omezena zdrojem finan-
cí.  
2. Zákazníci15 
Zákazníci mají značný vliv u podnikajících subjektů napříč spektrem oboru a zaměření, 
neboť jsou to oni, kdo tvoří poptávku a rozhoduje, kde své finanční prostředky utratí a 
zároveň určují, zda firma bude úspěšná či ne. 
Analýze zákazníků Galerie Vaňkovky a jejich segmentů napomohlo veřejné dota-
zování, jež proběhlo v prostorách obchodní pasáže Vaňkovky během jednoho týdne 
konce září 2010. Šetření probíhalo na základě standardizovaného dotazníku. Celkový 
počet respondentů se ustálil na hodnotě 1 033. Většinu dotázaných tvořily ženy a to 
z 55 %. Z analýzy výsledků vyšlo najevo - ztvárněno na grafu č. 2, že nejsilnější skupi-
nou návštěvníků jsou lidé nacházející se v produktivním věku (25 až 59 let), což dle 
celorepublikových statistik patří k nejsilnějšímu segmentu na trhu. Na druhém místě se 
umístil segment mladých zákazníků nacházející se v předproduktivním věku (do 24 let). 
Následující místo zaujímá skupina zákazníků pohybující se na hranici produktivního 
věku (60 let a výše), mezi nimž jsou i aktivně pracující lidé.  
                                                 
15 Data získána za základě projektu GA AV č. IAA301670901: „Časoprostorová organizace denních a 
urbánních systémů: analýza vybraných procesů“ - www.cenars.upol.cz 
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Graf 2 Věková skladba zákazníků 
Zdroj: Šetření v Galerii Vaňkovka, září 2010 
Atypický jev lze spatřit u vzdělanostní výběru. Dosažené vzdělání poukazovalo na vyšší 
hodnotu, než je celorepubliková struktura. Necelá čtvrtina zákazníků uváděla dosažený 
vysokoškolský stupeň, více než polovina dotázaných složila maturitní zkoušku, u níž lze 
do značné části předpokládat, že dále pokračuje ve vysokoškolském studiu. Grafické 
zobrazení vzdělanostní skladby lze spatřit na grafu č. 3. 
 
Graf 3 Vzdělanostní struktura zákazníků 
Zdroj: Šetření v Galerii Vaňkovka, září 2010 
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Brno jako trvalé bydliště označilo 40 % respondentů, z nichž 95 % má své zaměstnání 
přímo ve městě a jeho částech. Většina zákazníků tvořená 60 % je mimobrněnských, ale 
polovina z této hodnoty je zaměstnána v Brně. Druhá polovina dotázaných, spadajících 
do skupiny zákazníků s trvalým pobytem mimo Brno, uvedla, že pouze Brnem projíždě-
la a při té příležitosti navštívila i nákupní centrum.  
Z rozboru dotazníkového šetření vyplynulo, že cesta zákazníků pocházejících 
z Brna průměrně trvala 20 minut jízdy, u mimobrněnských čtyřikrát dále. Nejvíce pou-
žívaným dopravním prostředkem se stal automobil, jež konkrétně zaujímá hodnotu  
s 34 %, z toho 75 % tvoří dojíždějící. Na druhém místě s neméně početnými 31 % re-
spondenty se umístil autobus, který využívá 80 % mimobrněnských zákazníků. Tramvaj 
s 21 % v drtivé většině využívají k přepravě Brněnští, naopak vlak s 10 % naprosté vět-
šině dojíždějící. Nejméně početné dopravní zastoupení pěší chůze zaujímající 3 % podíl 
a kolo s 1 %.  
 
Graf 4 Způsob dopravy zákazníků  
Zdroj: Šetření v Galerii Vaňkovka, září 2010 
Návštěvnost a její frekvence, jež je znázorněna na grafu č. 5, se u jednotlivých respon-
dentů liší. Hlavním důvodem je, zda zákazníci pocházejí z Brna, či jejich trvalé bydliště 
se nachází mimo Brno. Z grafu lze vyčíst, že třetina dotázaných navštěvuje Vaňkovku 
příležitostně, což je „standardní“ odpověď lidí více pracovně vytížených, jež si neuvě-
domují, kolikrát do měsíce areálem projdou a velmi často i nakoupí. Respondenti 
s trvalým pobytem mimo Brno tuto možnost zmínili častěji. Přes pětinu dotázaných 
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žijících v Brně uvedla, že galerii navštěvuje vícekrát týdně, naopak mimobrněnští nece-
lých 10 %. Zajímavé je i číslo týkající se Brňanů, kteří navštívili Vaňkovku poprvé, 
hodnota dosáhla 1 %.  
 
Graf 5 Frekvence návštěv 
Zdroj: Šetření v Galerii Vaňkovka, září 2010 
Návštěvnost a její frekvence je tedy ovlivněna do značné míry prostředím, ze kterého 
zákazníci pocházejí. Brněnským obyvatelům díky husté síti MHD a umístění areálu 
Vaňkovky umožňuje navštívit Vaňkovku častěji, než obyvatelům s trvalým pobytem 
mimo Brno. Graf č. 6 zobrazuje návštěvnost respondentů skrz jejich aktuální potřeby, a 
zda dávají přednost návštěvě během týdne či o víkendu. Je zde patrné, že obyvatelé Br-
na upřednostňují nakupování během týdne oproti mimobrněnským, kteří do Vaňkovky 
zavítají o víkendech.  
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Graf 6 Preference návštěvní doby 
Zdroj: Šetření v Galerii Vaňkovka, září 2010 
Důvod návštěvy Vaňkovky a stráveného času v ní se u respondentů liší. Pro lepší po-
chopení získaných informací je nápomocna tabulka č. 4, jež zahrnuje rozdělení dotáza-
ných dle pohlaví, dosaženého vzdělání a věku. V právním sloupci jsou zobrazené příči-
ny, které podnítili zákazníky k návštěvě. U problematiky spojitosti návštěvy bylo možné 
odpovědět na více možností, jedná se tedy o četnost odpovědí, jež jsou přepočtena do 
100 %.  
Ze zobrazených dat je patrné, že 40 % respondentů spojují cestu do Vaňkovky za 
účelem nákupu, více než 25 % s cestou do práce nebo z ní. Další dvě varianty se týkají 
přibližně 20 % odpovědí a to navštívení Vaňkovky za účelem pracovní či soukromé 
schůzky a trávení volného času či zábavy. Spojitost návštěvy centra Brna s Vaňkovkou 
dává necelých 20 %. Nejméně početná varianta navštívení komplexu je cestování, jež se 
vztahuje k dopravním uzlům a to autobusovému a vlakovému nádraží. 
Rozdíly v návštěvnosti Vaňkovky dle pohlaví jsou nepatrné. Ženy převládají jen 
v návštěvnosti cestou do práce či z ní. Počet respondentů skrz dosaženého vzdělání se 
diferencuje v oblasti tráveného volného času a zábavy. Zde více času tráví lidé s ukon-
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čeným středoškolským vzděláním bez maturity než návštěvníci s vysokoškolským titu-
lem. V oblasti struktury věku se markantní odlišnosti objevuje u varianty cesty do práce. 
Studenti a žáci nižších ročníků protínají útroby komplexu za účelem cesty do škol, na 
druhé straně občané starší šedesáti let se nacházejí na hranici produktivního věku a je-
jich četnost návštěvy Vaňkovky za prací je diametrálně nižší. Opačný stav mezi zmíně-
nými kategoriemi panuje v oblasti plánovaných schůzek, kde mají převahu starší obča-
né.  
Tab. 4 Spojitost návštěvy Galerie Vaňkovky 
Varianta / 
struktura 
Celkem 
(%) 
Pohlaví Vzdělání Věk 
Muž Žena ZŠ UČ16 SŠ VŠ 15-24 25-59 60 + 
Práce17 27 23 31 24 22 29 29 34 28 6 
Návštěva centra 17 17 17 24 13 17 14 18 16 19 
Schůzka18 20 21 19 12 24 19 23 9 24 22 
Zábava / volný čas 18 18 18 10 25 17 16 16 19 17 
Jiné (cestování) 10 10 10 15 8 10 8 14 7 18 
Pouze nákup 41 41 41 44 49 38 42 40 40 45 
Zdroj: Šetření v Galerii Vaňkovka, září 2010 
3. Substituty 
Nabízený mix služeb a produktů Galerii Vaňkovkou je značně rozsáhlý. Management 
sleduje pomocí průzkumů preference zákazníků a jejich celkovou poptávku, na které 
následně vytváří finální mix obchodů. Některé požadavky bohužel nákupní centrum 
splnit nemůže, je omezeno pronajímatelnou plochou svým partnerům, proto se zde vy-
tváří značné mezery, které nepokryjí veškerá přání zákazníků.  
Mnozí ze zákazníků vyhledávají přímo specializované prodejny. Dobrým příkla-
dem může být oblast gastronomie. Zákazník dávající přednost výhradně maďarské ku-
chyni vyhledá restauraci poskytující tyto pokrmy na úkor gastronomickému požitku ve 
Vaňkovce, jež tuto kuchyni nemá v nabídce. Podobných příkladů bychom mohli uvést 
více.  
                                                 
16 Středoškolské vzdělání bez maturity 
17 Návštěva Vaňkovky skrz cestou do práce nebo z ní 
18 Návštěva Vaňkovky za okolností pracovní či soukromé schůzky 
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Brno patří mezi nejvíce turisticky navštěvovaná místa v České republice. Moravská 
metropole a jeho okolí nabízí mnoho historických památek a přírodních úkazů. Velmi 
atraktivní je samotný střed města, od nějž se nedaleko vyskytuje chráněná památky Vila 
Tugendhat. Tyto aspekty lze se sportovními a kulturními akcemi pořádané mimo areál 
Vaňkovky označit za substituty konkurující produkty a služby poskytované Vaňkovkou.  
4. Potenciální konkurence 
V současné době na území Brna neprobíhá žádná výstavba nového obchodního centra. 
Mnohé objekty z řad konkurence jednají s městem o možném rozšíření svých objektů a 
navýšení kapacit. Toto téma se týká společností Avion Shopping Parku, obchodního 
domu TESCO, jež ho pojí společná lávka propojující Galerii Vaňkovku.  
Developerská společnost CTP má v plánu realizovat výstavbu retailového parku, 
jež se bude nacházet na druhém břehu dálnice D2 a Olympie Brno. V probíhajícím jed-
nání developer podepsal smlouvu s nábytkovým řetězcem XXX Lutz a sportovním ře-
tězcem Decathlon. V této lokalitě by se dle dostupných informací měl nacházet i hobby 
market a potravinový řetězec. Zmíněná lokalita nebude typickým obchodním centrem. 
Každý subjekt vyskytující se na této ploše bude vlastnit samostatnou halu a přilehlé 
parkoviště. Nově vznikající retailový park nemá být přímo konkurentem Olympie Brno 
a jiných obchodních center, ale jakým si doplněním.  
Společnost GASPRA SPV, hodlá v blízké budoucnosti vystavět obchodní komplex 
Centrum Brno, vyskytující se v okolí Mendlova náměstí, na ulici Veletržní 1, v prosto-
rách bývalého průmyslového objektu KRAS-HAKA, o celkové výměře 25 550 m². Na-
vrhovaná stavba bude tvořena dvěma objekty, propojenými nadzemní spojovací chod-
bou, s šesti až osmi patry, z nichž dvě budou podzemní a budou sloužit k parkování 
vozidel návštěvníků centra s přibližnou kapacitou 1 120 parkovacích stání. První dvě 
nadzemní patra budou mít obchodní funkci. Třetí a čtvrté patro bude zaměřeno na služ-
by, relaxaci a zábavu. Páté a šesté patro bude vystavěno pouze u samostatné budovy při 
ulici Veletržní. Obě patra budou sloužit jako kancelářské prostory. Součástí výstavby je 
úprava okolní sítě komunikací a cest. Tento objekt má již od města Brna kladné územní 
vyhodnocení., avšak jeho architektonická podoba není ještě známa.  
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Kladné územní vyhodnocení bylo doručeno i rakousko-českému investorovi, který plá-
nuje výstavbu obchodního centra v Brně Králově Poli, ulici Sportovní v bývalém areálu 
Alstom. Součástí nově vybudovaného objektu má být i přítomnost multikin.19  
5. Konkurence 
Na území města Brna a jeho blízkém okolí se vyskytuje velké množství nákupních cen-
ter a obchodních komplexů. Síť těchto jednotek je velmi hustá, objekty se v některých 
lokalitách vyskytují v bezprostředním blízkém prostředí, jehož příkladem může být 
Vaňkovka a obchodní dům Tesco, které pojí společná pěší lávka. Konkurence je značná, 
probíhá zde každodenní boj o zákazníka. Vedení těchto nákupních jednotek neustále 
sledují přání zákazníků a podle nich přizpůsobují svoji strategii, výběr obchodů a jimi 
nabízených produktů a služeb.  
Do zvolené konkurence byly vybrány největší nákupní centra a komplexy (dle cel-
kové obchodní plochy m² a počty obchodů) vyskytující se pro danou část Brna a jeho 
blízkého okolí. Mezi nejvýznamnější konkurenční objekty Vaňkovky lze níže zahrnout: 
· OC Omega – Brno 
· OC LETMO Brno 
· VELKÝ ŠPALÍČEK 
· NC Královo Pole 
· Obchodní dům Brno TESCO 
· Campus Square 
· OC Futurum Brno 
· AVION Shopping Park 
· Olympia Brno 
OC Omega – Brno 
Omega se nachází přímo v samém středu Brna na Náměstí Svobody, provozuje jí spo-
lečnost AMÁDESUS REAL, a. s., jež vlastní i nákupní objekty v Praze a Hradci Králo-
vé. Obchodní centrum bylo slavnostně otevřeno 18. ledna 2006. Její architektonické 
                                                 
19www.brno.idnes.cz (26. 3. 2014) 
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pojetí od počátků nesympatizovalo s mnohými Brňany a vyvolávalo určité kontroverze, 
ty se postupem času přesunuly na nový orloj.  
Omega se řadí k menším nákupním komplexům, její celková poskytovaná plocha 
dosahuje hodnoty 2 850 m², na níž se vyskytuje 30 obchodů. V současnosti se nachází 
k pronájmu plocha o výměře 250 m², za kterou provozovatel požaduje měsíční částku 
108 000 Kč.20 
Tab. 5 OC Omega - Brno 
Silné stránky Slabé stránky 
· Poloha v historickém středu města 
· Čistota 
· Obsazenost kapacity nájemních 
ploch 
· Regionální značky 
· Kontroverzní pojetí vnějšku areálu 
· Menší počet obchodních jednotek 
· Program a akce pro zákazníky 
· Kvalita zpracování webových stránek 
· Profil na Facebooku 
Zdroj: Vlastní práce 
OC LETMO Brno 
 Nákupní centrum se nachází v historickém areálu, jež byl po dlouhé období opuštěn po 
ničivém požáru v roce 2002. Problémům nebylo konce, panovaly rozepře skrz majetko-
právní vztahy. V roce 2011 nastal průlom, veškerý majetek spadal jednomu vlastníkovi, 
společnosti IFM GROUP, a. s. Ta pomocí své dceřiné společnosti PZ Projekt, a. s.  
brněnský objekt spravuje.  
LETMO bylo otevřeno 1. května 2013. U této události byl přítomen i primátor 
města Brna Roman Onderka a hejtman Jihomoravského kraje Michal Hašek. Komplex 
dostal novou fasádu připomínající vzhled ementálu či akvária (tvar oken). Celková pro-
najímatelná plocha, situována do devíti podlaží, je rovna 6 000 m². V objektu lze najít 
mimo běžných obchodů i prostor, jehož lákadlem je 5D kino, které nabízí nevšední zá-
žitky.21 
Velkou výhodou LETMO je jeho poloha. Je průchodné ulicí Nádražní skrz ulici 
Josefskou. Podchodem se lze dostat do prostor vlakového nádraží. V blízkosti se nachá-
                                                 
20 www.ocomega.amadeus-real.cz/cz/home (27. 3. 2014) 
21 www.ocletmo.cz/o-centru (27. 3. 2014) 
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zí dopravní uzel MHD Brno a vnitrostátní a mezinárodní autobusové nádraží naproti 
Hotelu Grand. Dle statistik uvedených developerem objektu prochází okolím LETMA 
denně 71 000 pěších chodců. Značnou nevýhodou je, že nemalý počet nájemných ploch 
zeje prázdnotou. Další slabinu lze spatřit u areálu na ulici Nádražní, kde se vyskytuje 
znečištění, které se někdy dostane až do útrob podchodu.  
Tab. 6 OC LETMO Brno 
Silné stránky Slabé stránky 
· Nově zrekonstruovaný objekt 
· Architektonické pojetí 
· Strategická poloha 
· Průchodnost objektu 
· Program a akce pro zákazníky 
· Stylistické webové stránky 
· Obsazenost kapacity nájemních 
ploch 
· Čistota okolí (ulice Nádražní) 
· Špatná průchodnost v hypermarketu 
Interspar a jeho uspořádání zboží 
Zdroj: Vlastní práce 
VELKÝ ŠPALÍČEK 
Třetím nákupním centrem vyskytující se blízkosti středu města Brna je VELKÝ ŠPA-
LÍČEK. Prostory komplexu jsou obklopeny významnými náměstími a to Dominikán-
ským, Šilingrovým a Zelným trhem. Rovněž VELKÝ ŠPALÍČEK, jako oba zmíněné 
objekty Omega a LETMO, při svém otevírání 1. září 2001 vzbudil určité kontroverze 
nejen z řad Brňanů.22  
Špalíček nabízí k pronájmu plochu o výměře 5 800 m², v současnosti se zde vysky-
tuje 32 obchodních značek. Velkou výhodou tohoto nákupního a zábavního centra je 
provozování multikin společností Cinema City. Významným kladem je rovněž propra-
covaný program pro zákazníky a pestrá šíře gastronomických zařízení. Nevýhodu lze 
spatřit při dopravě automobilem, neboť do centra města je omezený vjezd a je potřeba 
osvědčení.  
                                                 
22 www.velkyspalicek.cz/cz (27. 3. 2014) 
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Tab. 7 VELKÝ ŠPALÍČEK 
Silné stránky Slabé stránky 
· Historické okolí 
· Propagace 
· Skladba obchodů 
· Program a akce pro zákazníky 
· Multikino 
· Malý počet obchodů 
· Doprava automobilem 
· Profil na Facebooku 
Zdroj: Vlastní práce 
NC Královo Pole 
Jedná se o nejseverněji položeného konkurenta Galerie Vaňkovky. Nákupní centrum 
spravuje společnost DTZ, jež patří k největším globálním firmám starající se o nemovi-
tosti. DTZ je významným konkurentem společnosti ECE (vlastník Galerie Vaňkovka).  
Dominantou areálu je obchodní dům Tesco, mimo něj lze v komplexu narazit na 
pestrý mix, čítajících přes 80 obchodních jednotek. Nákupní centrum má velmi propra-
covaný komunikační kanál. Webové stránky a profil na Facebooku tuto skutečnost po-
tvrzují. Zákazníkovi se dostává aktuálních informací. Nevýhodu lze spatřit v okolí areá-
lu. Silným narušitelem je sousedící objekt patřící brněnským teplárnám. Prostory před 
vstupním vchodem by bylo vhodné opatřit vhodnou zelení, neboť kamenitá úprava je ve 
značné ploše pokryta plevelem a návětrnými travinami. V tomto prostoru bych rovněž 
doporučil zlepšit pěší zónu, neboť zákazníci si cestu zkracují přes zmíněný nevábný 
terén, při němž vzniká za špatného počasí nevzhledně zablácená, nezpevněná komuni-
kace, která může zapříčit i pád chodců a jejich případné zranění.  
 75 
 
Tab. 8 NC Královo Pole 
Silné stránky Slabé stránky 
· Celkový počet obchodů a jejich 
skladba 
· Dětský koutek 
· Program a akce pro zákazníky 
· Webové stránky 
· Profil na Facebooku 
· Magazín 
· Spoje MHD  
· Rušivé elementy okolí  
· Úprava zeleně 
· Přilehlá pěší zóna 
Zdroj: Vlastní práce 
Obchodní dům TESCO 
Jak již z názvu vyplývá, dominantní část prostoru zaujímá maloobchodní řetězec spo-
lečnosti Tesco Stores. V komplexu lze dále najít soukromé subjekty podnikající na zá-
kladě živnostenského oprávnění. Celková úroveň kvality servisu je na nižší úrovni. Ne-
výhodou pro toto obchodní centrum je i výskyt silného protivníka – Galerie Vaňkovky, 
jež nabízí širší nabídku produktů a služeb. Atraktivitu okolí areálu narušuje přízemní 
parkoviště, na kterém často pobývají lidé vyloučeni ze společnosti. Rovněž se zde vy-
skytují trhovci se stánky prodávající méně kvalitní zboží. Třetím faktorem podrývající 
stav okolí nákupního centra je provozovna hazardních her.  
Obchodní dům si je vědom svých slabších stránek a dělá vše pro, aby je elimino-
val. Budova je postupně rekonstruována, objevují se návrhy na rozšíření prostorů, jehož 
části přístavby se vyskytovali na dnešním parkovišti mezi obchodním domem a vlako-
vým nádražím.  
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Tab. 9 Obchodní dům TESCO 
Silné stránky Slabé stránky 
· Strategická poloha 
· Probíhající rekonstrukce 
· Spoje MHD 
· Rušivé elementy okolí 
· Počet obchodních jednotek 
· Kvalita produktů a služeb 
· Program a akce pro zákazníky 
Zdroj: Vlastní práce 
Campus Square  
Objekt se nachází přímo na hranici brněnských částí Bohunic a Lískovce. Lokalita se 
vyznačuje značnou atraktivností. Obchodní centrum je propojené pěší lávkou 
s univerzitním kampusem Masarykovy univerzity. Avšak nákupní areál není zbudován 
jen kvůli potřebám vysokoškolských zákazníků z řad studentů a jejich lektorů. 
V blízkosti za univerzitní budovou má své sídlo Fakultní nemocnice Brno, dále se zde 
vyskytují četné kancelářské prostory v nově zbudovaných objektech. Nemalou část zá-
kazníků tvoří obyvatele již zmíněných Bohunic a obou částí Lískovce – Nového a 
Starého. 
Campus Square byl otevřen v roce 2008, nabízí k pronájmu celkovou plochu o roz-
loze 22 000 m², na které se vyskytuje více než 50 značkových obchodů. Dopravní spo-
jení zajišťují trolejbusové spoje čísel 25 a 29, dále autobusy MHD linek 50, 60, 61 a 69. 
Slabinu Campus Square lze spatřit v jejich prezentaci na webových stránkách, kde ne 
všechny prvky pro návštěvníka působí přehledně. Doporučil bych vzhled a celkovou 
strukturu stránek přepracovat, aby zákazník měl veškeré důležité informace týkající se 
komplexu a jeho programu na dosah.23 
                                                 
23 www.stavbaweb.dumabyt.cz (28. 3. 2014)  
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Tab. 10 Campus Square 
Silné stránky Slabé stránky 
· Moderní prostory 
· Propojení s univerzitním kampusem 
· Program a akce pro zákazníky 
· Spoje MHD 
· Rušivý element – heliport FN Brno 
· Zastřešení celého areálu 
· Webové stránky 
Zdroj: Vlastní práce 
OC Futurum Brno 
Futurum se nachází na ulici Vídeňská, v lokalitě kde se kříží dopravní spoje mířící na 
Prahu, Ostravu, Bratislavu a Vídeň. V oblasti se nevyskytuje vyšší koncentrace obyva-
telstva, neboť se jedná spíše o území zaměřené na lehký průmysl.  
Nákupní komplex disponuje s 32 300 m² nájemní plochy. Vyskytuje se zde více 
jak 60 obchodních značek. Zákazník zde najde, mimo hypermarketu TESCO a velko-
prodejny nábytku JENA, širokou škálu oděvních prodejen světových značek, ale i ty 
které nabízejí cenově dostupnější zboží. Celkově složený mix zboží a služeb Futura je 
velmi pestrý.  
Dopravní dostupnost zajišťuje tramvajové spojení linky číslo 2. Od ulici Úzká, vy-
skytující se mezi Obchodním domem TESCO a Galerií Vaňkovkou, zajišťuje dopravu 
autobusový spoj. Doprava pomocí automobilu představuje určité riziko spojené 
s úpravami na komunikaci D1, na základě těchto stavebních úkonů vznikají četné a 
frekventované kolony.  
Poloha Futura je velmi diskutabilní, sice se vyskytuje na velmi důležitých tepnách 
spojující významná města, ale jeho umístění z hlediska obydlených ploch není přívětivé. 
Blízké Bohunice a obě části Lískovce spadají do oblasti vybudovaného Campus Square. 
Čtvrtě s obyvateli Dolních Heršpic, Přízřenic a následně s městem Modřic se vyskytují i 
poblíž dalšího obchodního centra a to Olympia, která nabízí větší množství výběru pro-
duktů a služeb, neboť se jedná o největší obchodní centrum na Moravě. Následkem to-
hoto konkurenčního boje je značná neobsazenost kapacit Futura a úbytek exkluzivních 
značek a jejich přemístění do atraktivnějších center, zmíněné Olympie a Campus  
Square.  
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Tab. 11 OC Futurum Brno 
Silné stránky Slabé stránky 
· Nižší ceny za pronájem ploch 
· Cenově dostupnější zboží 
· Program a akce pro zákazníky 
· Webové stránky 
· Profil na Facebooku 
· Atraktivita u zákazníků 
· Častá poruchovost vnějšího osvětlení 
– FUTURUM 
· Obsazenost kapacity nájemních 
ploch 
· Výskyt exkluzivních značek 
Zdroj: Vlastní práce 
AVION Shopping Park 
Často se v médiích uvádí ve zkrácené formě Shopping Park či Shopping Park Brno. 
Jedná se o nejstarší vybudovaný obchodní komplex v Brně a též se řadí k prvním vybu-
dovaným v celé České republice. Avion Shopping Park se nachází v atraktivním pro-
středí Brno-jih vyhledávaném developery, poblíž křižujících se dálnic D1 a D2. 
Shopping Park byl otevřen v roce 1998, v současnosti nabízí přes 60 000 m² ná-
jemné plochy, na které se vyskytuje 65 obchodních značek. Jednou z možností, o které 
investor uvažuje je, že expanduje a umožní rozšíření nabídky stávajících produktů a 
služeb. Současný mix nabízeného zboží a služeb je i tak pestrý. Za největší dominanty 
areálu lze považovat hypermarket TESCO Extra24 a nábytkový koncern IKEA. Právě 
druhého jmenovaného lze pokládat za atraktivního prodejce u řady zákazníků, neboť 
společnost IKEA je v České republice velice oblíbená nejen poskytovanými produkty a 
službami, ale i jejím servisem a vstřícnou péčí o zákazníka.  
 Oblast, v níž se Avion Shopping Park vyskytuje, je provázána cyklistickou trasou 
vedoucí z Brna do Vídně. Za příznivého počasí, od jarních do podzimních měsíců, lze 
na této trase potkat mnoho lidí provozující sporty z oblasti cyklistiky, in-line bruslení a 
též pěších či běžeckých aktivit. Těmto občanům a potenciálním návštěvníkům je dopřá-
no občerstvení, jež se orientuje v zadní části Shopping Parku naproti mostu spojující 
oba břehy řeky Svratky. Požadovaný servis může poskytnout i zde se nacházející pro-
dejce cyklistického vybavení, či jiné sportovní obchody.  
                                                 
24 Nové pojetí obchodu s širším výběrem sortimentu a jeho uložením. 
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Dopravu zajišťuje MHD Brno autobusovým spojem číslo 67 a také speciálním AVION 
autobusem, který poskytuje přepravu zákazníkům zdarma. Oba autobusové spoje mají 
zastávku na ulice Úzké. Pro automobily je zde vyčleněná parkovací plocha s kapacitou 
2 500 míst.  
Za nevýhodu pro Avion Shopping Park lze považovat další obchodní centrum a to 
Olympii, jež se nachází pouhé 4 km jižně po D2 směrem na Bratislavu a 3 km po cyk-
listické stezce.  
Tab. 12 AVION Shopping Park 
Silné stránky Slabé stránky 
· Složený mix obchodů a služeb 
· Počet obchodních značek 
· Program a akce pro zákazníky 
· Webové stránky 
· Profil na Facebooku 
· Program pro děti 
· Výskyt odpadkových košů pro třídě-
ný odpad  
· Cyklostezka  
· Blízká vzdálenost Olympia Brno 
· Cestování MHD z centra města  
(pohodlí a doba) 
Zdroj: Vlastní práce 
Olympia Brno 
Olympia, rovněž jako její konkurent Avion Shopping Park, se nachází ve velmi atrak-
tivní oblasti pro developerské firmy, spadající pod městskou část Brno-jih, skládající se 
z významných dopravních uzlů, především dálniční sítě D1 a D2. 
Provoz nákupního centra započal na podzim roku 1999. Do dnešních dnů se areál 
třikrát rozšiřoval a změnil majitele. Bývalý vlastník, společnost Somerston, se v roce 
2011 rozhodla celý nákupní a zábavní komplex prodat. Novými držiteli se staly společ-
nosti Rockspring a ECE (majitel a provozovatel Galerie Vaňkovka), které mají v Olym-
pii každá poloviční podíl.  
Olympia Brno, vyskytující se na katastru města Modřic, je největší obchodní a zá-
bavní centrum na Moravě. S pronajímatelnou plochou více než 100 000 m² a počtem 
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obchodů atakující hodnotu 200 obchodních jednotek právem zaujímá tento post. Slože-
ných mix produktů a služeb je velice propracovaný. Výhodu lze spatřit i ve zdejším 
multikino sálu, jež se skládá z deseti plně klimatizovaných prostorů s celkovou kapaci-
tou pro 2 248 diváků. I tento prim potvrzuje skutečnost, že Olympia má největší kapaci-
tu kinosálů v Brně a je druhým nejnavštěvovanějším kinem v České republice.  
Venkovní prostory Olympie slouží k rekreaci a sportu pro dospělé i děti. Mnozí 
z řad horolezců využijí místní stěnu, další možností k pohybu poskytuje místní asfaltový 
ovál pro in-line bruslaře a běžce, jež navazuje přes říční most na cyklostezku pojící Br-
no s Vídní.  
Zápory na straně Olympie lze považovat kapacitu dopravní sítě, neboť s výstavbou 
nově vznikajícího retailového parku na druhém břehu D2 lze předpokládat značné vytí-
žení a dopravní komplikace směrem na město Modřice a městskou část Brna Chrlice. 
Tab. 13 Olympia Brno 
Silné stránky Slabé stránky 
· Složený mix obchodů a služeb 
· Multikino 
· Program a akce pro zákazníky 
· Webové stránky 
· Profil na Facebooku 
· Kapacita parkoviště 
· Spoje MHD a okolních dopravních 
linek 
· Venkovní atrakce a cyklostezka 
· Růst retailové konkurence 
· Dopravní síť a její kapacita 
Zdroj: Vlastní práce 
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4.4 Analýza vnitřního prostředí 
4.4.1 Marketingový mix  
1. Produkt 
Obchodní centrum nabízí zákazníkům širokou nabídku zboží a služeb. Současný počet 
obchodních jednotek v přízemí a prvním patře se ustálil na čísle 136. Management ad-
ministrativně vyčlenil 10 kategorií, do kterých spadají všechny obchody v areálu dle 
nabízeného zboží. Sortimentem zboží se zabývá graf č. 7, kde jsou jednotky graficky 
vyznačeny a popsán jejich celkový počet. 
 
Graf 7 Sortiment obchodů 
Zdroj: www.galerie-vankovka.cz, vlastní práce 
2. Cena 
V areálu se nachází partneři různých značek, ať se jedná o zahraniční, tuzemské či míst-
ní. Každý obchodní nájemce Vaňkovky zaujímá svoji vlastní filosofii, jež se odráží na 
jeho strategii a výsledné ceně, za kterou je nabízena zákazníkovi. Cena nabízených pro-
duktů a služeb se tedy u jednotlivých obchodních domů liší. Mnohé obchodní domy 
nabízejí podobné produkty (služby) a vytváří na konkurenci tlak. 
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3. Místo 
Galerie Vaňkovka v současné době poskytuje prostory pro 136 nájemníků, jež jsou pře-
devším orientovány ve dvou podlažích areálu. Cena za pronájem kamenných obchodů 
se odvíjí za celkový počet m². Měsíční paušál za 1 m² je pro všechny prodávající fixně 
daný, tedy obchodníci mají stejné podmínky. Čím větší plochu obchodní partner Vaň-
kovky vlastní, tím je jeho měsíční taxa vyšší. Mimo standardních ploch pro kamenné 
obchody nabízí Vaňkovka rovněž následující možnosti: 
· Venkovní plochy na ulici Úzká a Zvonařka – jedná se plochy o rozměrech 6 m na  
3 m, rozmístěné v jednom provedení na ulici Úzké a dvou provedeních na ulici 
Zvonařka. Místa jsou polohově situována v blízkosti vstupu / výstupu do vnitřních 
prostor areálu. Cena nájemného se pohybuje 10 000 Kč za den, k této částce není 
započten denní paušál za odběr energie v hodnotě 200 Kč. Výrobní a montážní ná-
klady spadají do role nájemce. 
· Stánky RMU – prostor je vyhrazen pro dva stánky o rozměrech 230 cm na 170 cm, 
umístěných pro obě podlaží. Cena nájemného se pohybuje 35 000 Kč za měsíc za 
poskytnutou plochu vyskytující se v pasáži. Poskytnutí stánku od Vaňkovky zau-
jímá měsíční finanční částku 5 000 Kč. Paušál za vedlejší náklady, elektřinu a pří-
spěvkem na reklamu se pohybuje od 6 000 Kč měsíčně. Podmínkou uzavření 
smlouvy je používání zmíněné plochy nejméně po dobu jednoho měsíce, maximál-
ně po období jednoho roku. 
· Stánek Galerie Vaňkovka – jedná se vytyčenou plochu (o rozměrech 520 cm na 
300 cm) s jedním stánkem v prvním podlaží u obchodů Promod a Puma. Taxy jsou 
rovněž měsíční a vztahují zvlášť na plochu, která činí 70 000 Kč a na pronájem 
stánku v hodnotě 15 000 Kč, příspěvek na reklamu činí 8 000 Kč, minimální doba 
pronájmu se vztahuje na jeden kalendářní rok. Náklady na polepy stánku si hradí 
nájemce. 
· Prostory pro krátkodobé prezentace a promoakce – vyskytující se na pěti místech 
areálu s rozměry o 16 m² a 25 m². Cena pronájmu se skládá z denních částek 
10 000 Kč za místo a 200 Kč tvořící paušální poplatek za energie. Minimální doba 
využívání prostor pro zájemce je jeden den a maximální přibližně měsíc. 
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· Podstavce pro prezentaci automobilů – možnost poskytnutí až čtyř autopodest, vy-
skytujících se ve spodním podlaží a skládajících se ze dvou kusů rovných (300 cm 
na 600 cm) a dvou šikmých (200 cm na 500 cm). Minimální doba pronájmu jsou 
čtyři dny a maximální přibližně kalendářní měsíc. Cena za automobil je stanovena 
denní taxou v hodnotě 4 000 Kč.25 
4. Podpora prodeje 
Nákupní centrum veškeré produkty a služby, jež se jsou nabízeny zákazníkům, od svých 
nájemců nezprostředkovává. Poskytuje pouze prostory prodejcům a pomáhá pouze 
s jejich propagací to pomocí vytvořeného komunikačního mixu. Distribuce je tedy pro-
blematika týkající se jednotlivých prodejců.  
Galerie Vaňkovka do distribučních procesů svých partnerů příliš nezasahuje. Svým 
partnerům poskytuje prodejní plochy, na kterých si zákazníci mohou nabízené produkty 
a služby zakoupit. Nápomocna je však svým komunikačním mixem, s nímž podporuje 
činnost svých nájemníků a umožňuje propagaci značky. Značka Galerie Vaňkovky má 
široké povědomí mezi zákazníky. Spádová oblast čítá přes 1 280 000 občanů. Téma 
propagace a podpory je podrobněji vysvětleno v komunikačním mixu nákupního centra. 
5. Lidé 
Majetek či finance jsou nepostradatelnou složkou každé firmy, avšak nejdůležitější in-
vesticí, jakou může podnik učinit, jsou investice do zaměstnanců. Vhodně vybraní 
uchazeči napomáhají podnikům lépe zvládat překážky na trhu a posunout je výše.  
Personální politika Galerie Vaňkovky si tuto problematiku uvědomuje a vybírá vhodné 
uchazeče pro své pozice, neboť jen ti nejlepší mohou přispívat k rozvoji goodwillu.  
Ve společnosti je zavedena pyramidální struktura, kde na vrcholu stojí ředitel a  
vrcholný management. Pracovníci na vyšší pozicích delegují své podřízené. Každý za-
městnanec je seznámen se svoji rolí, právy a povinnostmi.  
Vedení poskytuje svým zaměstnancům patřičné vzdělání a školení, které probíhají 
formou meetingů jedenkrát měsíčně (při výjimečných událostech i častěji). Témata se 
z valné části týkají bezpečnosti a péči o zákazníka. Pro zájemce z řad zaměstnanců 
zprostředkovalo vedení výuku cizích jazyků, orientované především na jazyk anglický a 
                                                 
25 www.galerie-vankovka.cz (12. 5. 2014) 
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německý. Management Vaňkovky zdarma poskytuje poradenské služby i svým partne-
rům, které se především týkají problematiky finanční a propagační.  
6. Materiální prostředí 
Estetický dojem prostředí, v něm se zákazník vyskytuje, hraje nemalou roli při jeho 
rozhodování o nákupu, zvláště u služeb, které nemají hmotný charakter a zákazník ne-
může ověřit její vlastnosti. Veškeré stimuly při rozhodování a nákupu jsou tedy opod-
statněné.  
Komplex Vaňkovky z architektonického hlediska se skládá z původního průmys-
lového areálu, jehož zachovalé části byly zrekonstruovány a propojeny s prvky moder-
ního stavebnictví. Jednotlivé elementy na sebe harmonicky navazují a působí kompakt-
ně, což se projevuje i do prostředí jednotlivých obchodů. Celkový dojem nákupního a 
zábavního centra, v němž se vyskytuje, nenarušuje blízké okolí, ba lze dokonce tvrdit, 
že zlepšuje jeho ráz. 
Čistota a pořádek jsou jedním ze stimulů, který mají na zákazníka i potencionální-
ho velký vliv. Venkovní a vnitřní prostory jsou denně během otevírací doby i mimo ni 
udržované. O tuto činnost se starají kmenoví zaměstnanci nákupního centra, jenž mají 
především na starost údržbu vně areálu. Externí zaměstnanci se především starají o ze-
leň a její ošetřování.  
S mnohými ze zaměstnanců se zákazník dostane do kontaktu. Určité pozice mají 
předepsaný stejnokroj, lze jej například spatřit u informačního stánku, či u pracovníků 
starající se o bezpečí či pořádek.  
7. Procesy 
Ve vnitřním prostředí Vaňkovky probíhají procesy napříč zaměstnaneckým spektrem, ty 
mají zajistit správný chod centra a napomáhat překonávat bariéry. Vrcholový ma-
nagement se stará o záležitosti týkající se existence a rozvoje společnosti, hledá nové 
cesty uplatnění poskytovaných prostor, analyzuje potřeby zákazníků a snaží se jim vyjít 
vstříc. Denně činí důležitá rozhodnutí, které mají podstatný vliv. Sebemenší zaváhání 
může posílit vliv konkurenčních subjektů. Zaměstnanci stýkající se zákazníky usilují  
o získání přízně a poskytovat kvalitní servis a informace, jež napomáhají vytvořit mezi 
personálem a zákazníkem přátelskou atmosféru a důvěru. 
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4.4.2 Komunikační mix 
Galerie Vaňkovka má velmi propracovanou komunikační strategii, jež se skládá z mno-
ho prvků. Program nákupního centra je sestaven s ročním předstihem. Na základě sesta-
vení tohoto programu vybírá management Vaňkovky své partnery, kteří napomáhají 
s přípravami spojené s propagací a komunikací. Vedení Vaňkovky své spolupracovníky 
vyhodnocuje a srovnává s předešlými. Rozhodujícím faktorem je cena, kvalita a termín 
provedených služeb. Tyto faktory z valné části určují další spolupráci. 
Reklama 
V areálu budovy lze spatřit velké množství reklamních ploch, které propagují samotný 
název či značku nákupního centra (logo), případně za poplatek i obchodů, které jsou 
součástí komplexu. Mezi významné reklamní plochy umístěné vně areálu, jež využívá 
samotná Vaňkovka při prezentaci jejího programu lze považovat: 
· Světelná loga 
· Vlajky na fasádě 
· Bannery na fasádě 
· Reklamní plochy na lávkách 
· Kolektory 
Vnitřní prostory nákupního centra, jež rovněž Vaňkovka využívá skrz svůj program a 
akce, disponují pro reklamní účely: 
· Vlajky v rotundě 
· Vlajky v pasáži 
· Diapanely 
· Madla travelátorů a pojízdných schodů 
· Reklamní plochy ve výtahu 
· Obrazy na reklamní plochy na toaletách a vstupních dveří 
· Podlahová grafika 
· Polepy skel travelátorů a pojízdných schodů 
· Polepy stolů ve foodcourtu 
· Reklamní cedule v pasáži 
 86 
 
· Polepy v prostorách parkovacích ploch (sloupů, oken vestibulů a stropních banne-
rů) 
Pro propagaci do vzdálenějšího prostředí (mimo areál nákupního centra) používá Vaň-
kovka regionálních rozhlasových stanic, jež za poplatek umožní šířit reklamní spoty 
posluchačům napříč Jihomoravským krajem. Této komunikační možnosti nákupní cen-
trum využívá při konání různých akcí v rámci svého naplánovaného ročního programu. 
V hraničních oblastech spádovosti zákazníků Vaňkovky a jejich strategických bo-
dech využívá brněnský komplex billboardů a reklamních poutačů, jež mají oslovit stá-
vající a potenciální zákazníky a umožnit dále Vaňkovce expandovat. Motiv těchto re-
klamních ploch se obměňuje dle ročního období a s nim spojeným programem. 
 
Obr. 7 Logo – Galerie Vaňkovka Brno 
Zdroj: www.galerie-vankovka.cz 
Podpora prodeje 
Podporu prodeje lze považovat za velmi důležitý komunikační prvek při oslovování 
zákazníků nákupních center. Vaňkovka využívá pestré množství nástrojů. U svých part-
nerů (nájemníků) inkasuje mimo částky za nájem i určité procento k propagaci a podpo-
ře prodeje. Nápomocný a přizpůsobený je tomuto komunikačnímu prostředku i pro-
gram. Příkladem je konání módních přehlídek v období jarních a podzimních měsíců, 
jež návštěvníkům poodhalí nové světové trendy a jež jsou posléze k dostání 
v obchodech zabývajících se módou a jejími doplňky.  
Součástí nákupního centra je i informační stánek, kde se zákazníkům dostává od-
povědí na jejich dotazy a kde zákazníci často sdělují své vlastní pocity, zkušenosti (po-
chvala, připomínka, případně stížnosti). Na tomto prostoru je mimo dostání klasických 
reklamních předmětů (propisek, přívěsků, aj.) i možnost zakoupení dárkového kuponu. 
Stánek slouží i jako opěrné místo pro volné šíření magazínu Galerie Vaňkov-
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ka zabývající se z převážné části módou a aktualitami z prostor centra. Magazín vychází 
čtvrtletně v tištěné formě v počtu výtisku 35 000, dále je tento magazín umístěn 
v elektronické podobě a volně šiřitelný na webových stránkách centra.  
Public relations 
Lidé pracující pro Vaňkovku jsou si vědomi, že jejich hlavním posláním je péče o zá-
kazníka, který je základním prvkem všech činností probíhajících v prostorách nákupní-
ho centra. Tyto činnosti mají návštěvníky uvítat v přátelském duchu a být nápomocny 
při jeho pobytu v areálu. Hlavní manažer Galerie Vaňkovky, pan inženýr Martin  
Kondrát, je pozitivním příkladem účinné komunikace se zákazníky. Ochotně se zúčast-
ňuje veřejných diskusí s obecenstvem i jedinci. Vřele odpovídá na dotazy a rád osvětlu-
je hlavní každodenní procesy, jež souvisí s provozem celého komplexu.  
Spolupráce 
Dobré jméno a pověst značky nevypovídá jen o úspěchu podniku na trhu a jeho hospo-
daření. Galerie Vaňkovka se snaží budovat značku za hranicemi ziskovosti. Spolupracu-
je s mnohými neziskovými spolky, organizacemi a nadacemi napříč moravským regio-
nem.  
Vaňkovka poskytuje prostory pro tréninkový projekt Café Práh. Jedná se o kavár-
nu, jejichž zaměstnanci trpí různými druhy duševního onemocnění. Sdružení Práh se 
snaží těmto handicapovaným občanům za asistence odborníků pomoci se stresovými 
překážkami, jež se vyskytují během všedního pracovního dne. Mnoho ze zaměstnanců 
kavárny získalo potřebné sebevědomí a zkušenosti k lépe zvládání stresových situací, 
které umožnily se těmto lidem vrátit do normálního života. Kavárna nabízí pestrou šká-
lu nápojového lístku, vyhrazené plocha je nekuřácká a pokryta wifi připojením. Café 
Práh má svůj vlastní kulturní program, snaží se spolupracovat s dalšími organizacemi 
pomáhajícím spoluobčanům. Mimo primárně nabízených nápojů je možnost v kavárně 
zakoupit i výrovky z chráněných dílen a podpořit provoz organizací napomáhajícím 
potřebným. 
Významným partnerem Vaňkovky je město Brno, spolupráce mezi těmito subjekty 
je velmi intenzivní. Galerie využívá služeb Brna a jeho hromadné dopravy, kde si ne-
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chává instalovat propagační materiál. V měsíčníku Šalina lze často spatřit ohlédnutí či 
pozvání akcí konajících se v prostorách obchodního komplexu.  
Internetové stránky 
Internet je vhodným komunikačním kanálem pro masové šíření informací. Tato metoda 
propagace za vhodných podmínek se jeví méně nákladnou než jiné formy a to reklamy 
televizní a rozhlasové. Prezentace a komunikace pomocí internetu u Vaňkovky se opírá 
o základní čtyři pilíře, které se skládají z oficiálních webových stránek, módního blogu, 
profilu na sociální síti Facebook a též profilu na internetovém serveru YouTube sdílející 
videosoubory. 
Kvalitně zpracované webové stránky vypovídají ledacos. Důležité je, aby dokázaly 
internetového návštěvníka zaujmout a poskytnout žádané informace. Mnoho firem tento 
aspekt zanedbává, stránky působí nezajímavě po vzhledové stránce či s poskytnutými 
informacemi. Rušivým elementem jsou reklamní bannery či výrazné odkazy na  
partnery.  
Galerie Vaňkovka svoji prezentaci na www.galerie-vankovka.cz pojala s noblesou. 
Stránkám dominují podnikové barvy červená s bílou. Pozadí se mění dle aktuální téma-
tiky (programu), prvky působí systematicky a kompaktně. Internetový návštěvník se zde 
může dozvědět více z historie o areálu a jeho následném přebudování, základní kontakty 
na pověřené osoby skrz komunikaci a servis, informace týkající se provozu a otevírací 
doby. Samozřejmostí je též grafické znázornění všech obchodních značek a jejich  
poloha.  
Za slabinu webových stránek lze shledat podporu s některými prohlížeči. Pro ná-
vštěvníky, jež mají problémy s dalekozrakostí a zvětší si velikost zobrazeného písma, 
nemohou bez potíží posouvat zobrazené stránky (směr doprava a doleva). Další nevý-
hodu lze spatřit u odkazu na elektronickou podobu magazínu Galerie Vaňkovka, jež 
bývá později aktualizován než tištěná podoba.  
Nákupní centrum využívá blog na www.fashionblogvankovka.cz, jež je orientován 
na ženy a zabývá se módními novinkami ze světa, trendy styly a rovněž lze spatřit i re-
portáže ze zákulisí módních přehlídek konaných v prostorách Vaňkovky.  
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YouTube 
Rokem 2010 začala Vaňkovka oficiálně používat kanál YouTube, tedy 5 let po otevření 
nákupního komplexu. Na portálu nechává prezentovat svá videa z předešlých pořáda-
ných akcí. Výběr je velmi pestrý, tuto možnost reklamy využívá nákupní centrum častě-
ji, neboť lze jednotlivé videozáznamy publikovat i na sociálních sítích, díky čemuž se 
uplatňuje efekt virálního marketingu, který umožňuje rychlé a levné šíření mezi ostatní 
uživatele sociálních sítí. K dnešnímu dni má na kanále YouTube Vaňkovka 203 stálých 
odběratelů.26 
Při úvodním videu, jež má prezentovat Galerii Vaňkovku, bych jej doporučil pře-
pracovat, neboť kvalita videozáznamu je nevyhovující, přehrávání není plynulé. Lze 
tvrdit, že z některých momentů není patrné, o čem záběr vypovídá.  
Facebook 
Sociální síť představuje velmi vlivný způsob komunikace se zákazníkem. Vaňkovka 
Facebook využívá velmi aktivně, na svém portálu mimo zveřejnění základních informa-
cí o centru a jeho provozu, lze nalézt i odkazy prezentující program Vaňkovky a jeho 
nejbližších akcí. Zaměstnanci, mající na starost komunikaci se zákazníky pomocí Face-
booku, se snaží aktivně a pohotově odpovídat na případné dotazy, připomínky a stížnos-
ti. Denně se zákazníkovi dostává čerstvých aktualit z jednotlivých obchodních značek a 
jejich produktů či poskytovaných služeb. Při zveřejnění těchto novinek dochází často 
k diskusím, díky kterým získává management zpětnou vazbu, jež bývá často analyzová-
na. K lepší přehlednosti jednotlivých zpráv využívá Vaňkovka často obrázky týkající se 
daného tématu či videa pomocí kanálu YouTube. Celkový počet uživatelů hlásící se 
k odběru čítá přes 33 500.27 
                                                 
26 www.youtube.com (3. 3. 2014) 
27 www.facebook.com/galerievankovka (4. 3. 2014) 
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4.5 Finanční analýza28 
Ekonomické a finanční zhodnocení Vaňkovky není možné, neboť účetně není samostat-
ným subjektem. Brněnský obchodní komplex spadá pod vedoucí společnost ECE Pro-
jektmanagement Praha, s. r. o., jež je na území České republiky správcem a jednatelem 
více nákupních center. Analýze tedy bude podrobena ECE s jejím hospodařením za ob-
dobí 2010 až 2012. Rozbor a hodnocení ekonomické situace z předešlých let se zabývá 
problematikou likvidity, zadluženosti, rentability a aktivity dle standardně používaných 
postupů a metod. 
4.5.1 Likvidita 
Likvidita se zabývá schopností podniku přeměnit aktiva v peněžní podobu a uhradit 
krátkodobé závazky věřiteli. Jedná se o poměrový ukazatel, jež se člení do tří skupin: 
· Likvidita 1. stupně (okamžitá likvidita) 
 
Doporučené hodnoty se nacházejí v rozmezí od 0,2 – 0,5. 
 
· Likvidita 2. stupně (pohotová likvidita) 
 
Doporučené hodnoty se nacházejí v rozmezí od 1 – 1,5. 
 
· Likvidita 3. stupně (běžná likvidita) 
 
Doporučené hodnoty se nacházejí v rozmezí od 1,5 – 3. 
                                                 
28 www.or.justice.cz (6. 3. 2014) 
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Tab. 14 Výpočty likvidity 
Rok 2010 2011 2012 
Okamžitá likvidita 0,945 0,365 0,317 
Pohotová likvidita 2,464 1,378 1,240 
Běžná likvidita 3,899 2,498 2,566 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Graf 8 Hodnoty likvidity 
Zdroj: Vlastní práce 
Ze zobrazených výsledků je patrné, že společnost ECE za období 2010 dosahuje vyšších 
hodnot u všech stupňů likvidity, než jsou hodnoty doporučené, což má za následek sni-
žování platební neschopnosti u věřitelů, ale na druhé straně lze hovořit o neefektivním 
hospodařením s kapitálovými prostředky. Následující roky 2011, 2012 a jejich vypočte-
né koeficienty okamžité, pohotové a běžné likvidity se nacházejí v intervalu doporuče-
ných hodnot. Jedná se tedy o žádoucí stav, kdy společnost ECE je schopna rychle pře-
měnit aktiva do peněžní podoby a rovněž efektivně využívá svých kapitálových zdrojů a 
hospodaření s nimi.  
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4.5.2 Zadluženost 
Ukazatelé zadluženosti se zabývají, jakou mírou je podnik financován pomocí cizích 
zdrojů (kapitálu). 
· Ukazatel celkové zadluženosti 
 
· Koeficient samofinancování 
 
Tab. 15 Výpočty zadluženosti 
Rok 2010 2011 2012 
Celková 
zadluženost 
0,244 0,375 0,350 
Koeficient 
samofinancování 
0,674 0,562 0,596 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Graf 9 Hodnoty zadluženosti 
Zdroj: Vlastní práce 
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Celková zadluženost společnosti ECE, dle vypočtených hodnot, napovídá, že struktura 
majetku je z větší části financována vlastními prostředky. Výsledky za celkovou zadlu-
ženost v jednotlivých ročních obdobích nedosahují 50 %, tedy nepůsobí zde zlaté pravi-
dlo o vztahu mezi vlastním kapitálem a cizími zdroji, jehož poměr je 50/50. Nízké hod-
noty celkové zadluženosti vyvolávají u věřitelů větší důvěru, neboť u vyšší celkové za-
dluženosti roste i riziko, které je zohledněno vyšším požadovaným úrokem za poskytnu-
tí půjčky.  
4.5.3 Rentabilita 
Rentabilita se zabývá schopností podniků dosahovat ziskovosti na základě vložných 
prostředků.  
· Rentabilita vloženého kapitálu (ROI) – ukazatel popisující zhodnocení investic. 
 
· Rentabilita celkového kapitálu (ROA) – zhodnocuje produkční sílu podniku. 
 
 
· Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) – míra ziskovosti na základě vložení kapitálu 
o 1 Kč. 
 
· Rentabilita tržeb (ROS) – zabývá se velikostí zisku plynoucí z 1 Kč tržeb. 
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Tab. 16 Výpočty rentability 
Rok 2010 2011 2012 
ROI 0,246 0,130 0,036 
ROA 0,210 0,099 0,026 
ROE 0,311 0,177 0,043 
ROS 0,288 0,117 0,030 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Graf 10 Hodnoty rentability 
Zdroj: Vlastní práce 
Rentabilita napovídá, že prostředky ECE ve sledovaném období byly využity efektivně 
(společnost dosahovala ziskovosti), avšak má od roku 2010 klesající tendenci.  
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4.5.4 Aktivita 
Problematika se zabývá hospodařením a efektivností podnikových aktiv.  
· Obrat celkových aktiv – poskytuje údaje o obratovosti aktiv za časový interval. 
 
 
· Obrat stálých aktiv – zabývá se využitím a efektivním hospodařením stálých aktiv 
a řeší otázku, zda investovat prostředky do nového majetku. 
 
 
· Doba obratu zásob – udává průměrný počet dnů, během nichž jsou zásoby vázány 
v podniku do té doby, než jsou spotřebovány či prodány.  
 
 
· Doba obratu pohledávek – vyčísluje průměrný počet dnů, kdy jsou finanční pro-
středky vázány v pohledávkách.  
 
 
· Doba obratu závazků – poskytuje průměrný počet dnů, kdy se firma z pozice dluž-
níka rozhodne zaplatit faktury svým věřitelům. 
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Tab. 17 Výpočty aktivity 
Rok 2010 2011 2012 
Obrat celkových 
aktiv 
0,728 0,848 0,847 
Obrat stálých aktiv 5,101 6,739 7,039 
Doba obratu zásob 154,342 163,698 190,621 
Doba obratu 
pohledávek 
92,641 30,618 22,130 
Doba obratu 
závazků 
22,655 68,157 48,271 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Graf 11 Hodnoty doby obratu aktiv 
Zdroj: Vlastní práce 
Z analýzy aktivit společnosti je patrné, doba obratu pohledávek se rapidně snižuje, 
z původní hodnoty v roce 2010, jež činila necelých 93 dní, se ECE dostalo v roce 2012 
na hodnotu 22 dní, tedy jedná se pro společnost o příznivý vliv, neboť k inkasu pro-
středků dochází dříve. Tento jev lze popsat dobrému výběru svých dodavatelů, kteří své 
závazky vůči ECE řeší rychleji. Na druhé straně společnost ECE a její doba obratu zá-
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vazků vůči věřitelům roste. U podniku je žádoucí, aby doba obratu závazků dosahovala 
vyšších hodnot než doba obratu pohledávek, neboť společnost může bezúročně využívat 
dodavatelských úvěrů. Finanční prostředky vázáné na zásoby se pozvolna navyšují, 
ECE by měla lépe zhodnotit strukturu zásob a její množství.  
4.5.5 Zhodnocení finanční analýzy 
Hospodaření společnosti ECE za sledované období let 2010 až 2012 vykazuje známky 
zlepšení. Oblasti likvidity a zadluženosti se pohybují v doporučených hodnotách. Spo-
lečnost za rok 2012 byla ze 75 % financována vlastními zdroji. Průměrná doba obratu 
pohledávek se snižovala a dosahovala vyšších hodnot než průměrná doba obratu závaz-
ků. Na základě toho vztahu bylo možné čerpat u věřitelů bezplatných dodavatelských 
úvěrů. Zhoršení lze spatřit ve výši zásob, kde na základě propočtů vzrostla jejich prů-
měrná doba obratu. ECE bych doporučil lépe zhodnotit jejich celkový počet a využití.  
4.6 Dotazníkové šetření 
Primárním cílem dotazníkové šetření bylo zjištění využití komunikačních prostředků 
k oslovování zákazníku Galerie Vaňkovky a jejich následná zpětná vazba. Důraz byl 
kladen převážně na webové stránky a na profil sociální sítě Facebook, neboť tyto dva 
komunikační kanály se jeví jako prostředky podávající nejrychleji čerstvé aktuality  
z prostředí nákupního centra. Sekundárním cílem bylo zjištění spokojenosti zákazníků 
se stávajícím mixem obchodů a rovněž porovnání dat z předešlého výzkumu konaného 
v září roku 2010. Šetření proběhlo pomocí elektronické podoby (90 % získaných dat) a 
ústního dotazování (10 % získaných dat), konané v období od pondělí 24. března do 
neděle 6 dubna 2014.  
4.6.1 Analýza a vyhodnocení dotazníků 
Respondenti 
Dotazníkové šetření se skládalo z 19 otázek, na které odpovědělo 606 náhodných re-
spondentů. Většímu zastoupení odpovědí se dostalo z řad zákazníků ženského pohlaví, 
jež tvořilo 56 %. Nejčastěji uváděné dosažené vzdělání bylo středoškolské s maturitou 
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(44 %), následované vysokoškolsky vzdělanými jednici (32 %), dále učňovským středo-
školským vzděláním (15 %) a základním (9 %).  
Věkové struktura byla rozdělena do čtyř intervalů (Graf č. 12). Nejčetnější zvole-
nou možností bylo rozmezí od 25 do 39 let, jež uvedlo 41 % dotázaných. Druhou počet-
nou skupinou zaujímali mladí lidé od 15 do 24 let, kteří tvořili 34 % odeslaných odpo-
vědí. S hodnotou 15 % obsadili příčku občané s věkovým rozmezím od 40 do 64. Nej-
méně obdržených odpovědí bylo zasláno od respondentů mající 65 let a více, jenž zau-
jali čtvrté místo s 10 %. 
 
Graf 12 Věková struktura respondentů 
Zdroj: Vlastní práce 
Ze získaných dat (Graf č. 13) lze konstatovat, že 41 % dotázaných občanů chodí do za-
městnání. Velmi početnou skupinu tvoří lidé z řad studentů, tuto možnost zvolilo 31 %. 
S větším procentuálním rozdílem se na dalších pozicích umístili občané, kteří jsou za-
městnavateli a penzisty, obě skupiny vykazují 9% zastoupení. Méně četných odpovědí 
zaujímalo osob v domácností (6 %) a nezaměstnaných jedinců (4 %).  
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Graf 13 Povolání respondentů 
Zdroj: Vlastní práce 
Respondenti označili za své trvalé bydliště Brno u 60 % případů. V dotazníkovém šet-
ření bylo Brno podrobněji rozděleno na čtyři lokace dle světových stran a samotného 
středu města. Z dosažených výsledků vyplívá, že 18 % odpovědí tvořili občané pobýva-
jící v samotném středu, 12 % uvedlo části Brna orientující se na západ a po 10 % získa-
ly oblasti tvořící severní, jižní a východní periferie. Přes 33 % respondentů uvedlo, že se 
jejich bydliště nachází v okolí Brna do 50 km. Necelých 7 % odpovědí spadlo od kate-
gorie trvalého pobytu za hranicemi 50 km od okolí Brna (Graf č. 14).  
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Graf 14 Trvalé bydliště respondentů 
Zdroj: Vlastní práce 
Vaňkovka se nachází na významném dopravním uzlu. U 73 % odevzdaných odpovědí 
respondenti uvedli, že je používají brněnské MHD.  
Návštěvnost zákazníků a její četnost 
Nejčetnější odpovědí a důvodem návštěvy Vaňkovky je nákup. Tuto možnost vybralo 
celkem 41 % zákazníků, dalšími důvody návštěvy areálu byly setkání při veřejných a 
soukromých schůzkách – 21 %, cesta do práce či z ní (u studentů cesta do škol) – 16 %. 
Akce konající se v prostorách nákupního centra zvolilo 12 % dotázaných, zbylých 10 % 
respondentů vedlo důvod návštěvy Vaňkovky rekreaci (Graf č. 15).  
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Graf 15 Účel návštěvy  
Zdroj: Vlastní práce 
Největší část dotázaných odpověděla, že areál nákupního a zábavného centra navštěvuje 
příležitostně, jedná se o 28 % respondentů. S přibližnými hodnotami se blíží i odpovědi 
týkajících se návštěv několikrát do měsíce s možností alespoň jednou do týdne, tyto 
varianty zvolilo 23 % a 21 % dotázaných (Graf č. 16). 
 
Graf 16 Četnost návštěv 
Zdroj: Vlastní práce 
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Komunikační nástroje 
Celkem 37 % respondentů uvedlo, že sleduje program a aktuální dění Vaňkovky. Tato 
skupina čítající 216 zákazníků následně odpovídala, jakými prostředky získává infor-
mace. Z výsledků je patrné (Graf č. 17), že rozdíly mezi jednotlivými používanými ná-
stroji komunikace jsou nepatrné.  
 
Graf 17 Komunikační nástroje 
Zdroj: Vlastní práce 
Webové stránky Vaňkovky navštívilo 40 % respondentů, z převážné většiny byly hod-
noceny kladně (Graf č. 18). Menšímu počtu odpovědí se dostalo profilu na sociální síti 
Facebook, jež Vaňkovka rovněž využívá. Celkem tento profil navštívilo 28 % dotáza-
ných, avšak 86 % z této skupiny lidí uvedlo, že je s prezentací Vaňkovky na Facebooku 
spokojeno. Z hlediska informovanosti na sociální síti byli respondenti v případě 77 % 
spojeni a nic jim nechybělo, u 10 % chyběl přehled obchodních domů, 7 % bylo nespo-
kojeno s prezentací kulturního programu aktuálního dění, 6 % návštěvníků Facebooku 
uvedlo, že nenašlo požadované informace. 
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Graf 18 Hodnocení webových stránek 
Zdroj: Vlastní práce 
Velmi diskutovaným tématem je použití rozhlasové stanice, jež by zákazníky informo-
vala o nabízených produktech či službách jednotlivých značek. Vedení Galerie Vaň-
kovky tento druh komunikace označuje za nepříznivý, neboť se domnívá, že vyzařuje 
určitý nátlak na zákazníky. Management Vaňkovky se svými zaměstnanci zastávají filo-
sofii, že nákupní centrum má být poklidné, bez rušivých elementů, do nichž rozhlas 
patří. Jedinec by měl přijít na jiné myšlenky od každodenního stresu a určitým způso-
bem relaxovat. Z dotazníkového šetření vyplývá, že použití místní rozhlasové stanice by 
se nebránila téměř jedna čtvrtina zákazníků, konkrétně 23 %.  
Mix obchodů 
Galerie Vaňkovka bude čelit výraznému rozhodnutí, neboť u většiny stávajících partne-
rů končí nájemní smlouvy, jež byly uzavřeny od roku 2005 na dobu deseti let. Vaňkov-
ka tedy musí vyjednávat se stávajícími partnery. Lze předpokládat, že mnoho z nich 
bude nahrazeno novými a dojde ke značné obměně, jež je spojená se značnou adminis-
trativou, ale také propagací u zákazníků. Tato část analýzy dotazníkového šetření mapu-
je oblíbenost stávajícího modelu mixu obchodů rozdělení do jednotlivých deseti sorti-
mentů Vaňkovkou. Jedná se následujících deset rozdělení: 
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1. Móda a módní doplňky 
 
Graf 19 Spokojenost zákazníků: Móda a módní doplňky 
Zdroj: Vlastní práce 
2. Potraviny 
 
Spokojenost zákazníků: Sortiment potravin 
Zdroj: Vlastní práce 
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3. Obuv a kožené zboží 
 
Graf 20 Spokojenost zákazníků: Obuv a kožené zboží 
Zdroj: Vlastní práce 
4. Drogerie, kosmetika a zdraví 
 
Graf 21 Spokojenost zákazníků: Drogerie, kosmetika a zdraví 
Zdroj: Vlastní práce 
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5. Sportovní zboží 
 
Graf 22 Spokojenost zákazníků: Sportovní zboží 
Zdroj: Vlastní práce 
6. Stánky v pasáži 
 
Graf 23 Spokojenost zákazníků: Stánky v pasáži 
Zdroj: Vlastní práce 
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7. Spotřební zboží, knihy, dárky 
 
Graf 24 Spokojenost zákazníků: Spotřební zboží, knihy a dárky 
Zdroj: Vlastní práce 
8. Služby 
 
Graf 25 Spokojenost zákazníků: Sortiment služeb 
Zdroj: Vlastní práce 
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9. Hodiny, klenoty, bižuterie 
 
Graf 26 Spokojenost zákazníků: Hodiny, klenoty, bižuterie 
Zdroj: Vlastní práce 
10. Gastronomie 
 
Graf 27 Spokojenost zákazníků: Gastronomie 
Zdroj: Vlastní práce 
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Z výsledného šetření je patrné, že sektory módy (největší počet jednotek) a drogerie se 
těší značné oblibě, neboť zaujímají větší procento nejvyššího stupně hodnocení. Grafy 
reprezentující sportovní zboží, obuv a kožené oděvy, knihy s dárky lze považovat za 
lepší průměr. Negativnějšímu hodnocení se dostávalo u služeb, stánků v pasáži a 
gastronomie. Zde je značný vliv méně spokojených zákazníků. Přes zastaralý mix ob-
chodů zákazníci Vaňkovku navštěvují rádi, v 88 % případech by doporučili svým zná-
mých či blízkým areál navštívit.  
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4.7 SWOT analýza 
SWOT analýza se zabývá vnitřním a vnějším prostředím Galerie Vaňkovky. Vnitřní 
prostředí je rozděleno na silné a slabé stránky nákupního centra. Vnější prostředí se 
skládá z příležitostí, jež mohou příznivě komplex ovlivnit, a z hrozeb, které přináší svá 
negativa. Zástupci patřící do jednotlivých položek jsou hodnoceny dle důležitosti a to 
kladně (+) či záporně (-), rostoucí počet znamének vypovídá o jejich výrazném vlivu.  
Tab. 18 Vnitřní prostředí 
Vnitřní prostření 
Silné stránky Slabé stránky 
· Vlastník a jeho hospodaření (+++) 
· Poloha nákupního centra (+++) 
· Značka a její povědomí (++) 
· Počet obchodů (++) 
· Nabízené produkty a služby (++) 
· Kryté parkování (+) 
· Program a akce (++) 
· Denní návštěvnost (+++) 
· Znalost konkurence (+++) 
· Stáří mixu obchodů (---) 
· Webové stránky (-) 
· Kvalita videozáznamů na kanále 
YouTube (--) 
· Absence dětského koutku (--) 
· Získání a aplikace mezinárodních 
certifikátů (---) 
· Třídění odpadu (--) 
Zdroj: Vlastní práce 
Silné stránky 
· Vlastník a jeho hospodaření: Developerská společnost ECE vlastní mimo Vaňkov-
ku velké množství nákupních center po celé Evropě. Její zájmy se soustřeďují do 
vícero oblastí (těžký průmysl, strojírenství), dosahuje stabilních příjmů. Jedná se  
o silného partnera na trhu a brněnská Vaňkovka má ve svém vlastníkovi velkou 
oporu. 
· Poloha nákupního centra: Galerie Vaňkovka se nachází na významném dopravním 
uzlu. V blízkosti se nachází zastávky městské hromadné dopravy, železniční stani-
ce a ústřední autobusové nádraží. Ty spoje mají vliv a denní návštěvnost Vaňkov-
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ky, neboť mezi nakupující se zákazníky objeví i občané, kteří si cestu krátí skrz 
areál nákupního centra na některý z výše uvedených spojů. 
· Značka a její povědomí: Management si uvědomuje význam značky a její image, 
snaží se, aby se povědomí dostávalo do vzdálenějších oblastí, kde se nacházejí hra-
nice spádových oblastí jiných nákupních center. 
· Počet obchodů: Vaňkovka patří k největším nákupním centrům v Brně, v součas-
nosti nabízí nájemní plochy pro 136 obchodních domů. 
· Nabízené produkty a služby: Úzkou souvislost lze spatřit s výše početným zastou-
pením obchodních domů, které nabízí pestrou škálu produktů (služeb) a to jak re-
gionálních, tak světových značek.  
· Kryté parkování: Dnes u nákupních center považováno za standard, avšak četnější 
je výskyt nekrytého parkování. 
· Program a kulturní akce: Vytváří se rok dopředu, jedná se důmyslně propracované 
události, jež mají oslovit zákazníky. 
· Denní návštěvnost: Dle statistik Galerie Vaňkovky dosahuje průměrně hodnoty 
41 000 návštěvníků, toto číslo výrazněji roste u významných kalendářních událostí 
(Vánoce, Velikonoce, aj.) 
· Znalost konkurence: Management provádí časté mapování nejen přání svých zá-
kazníků, ale rovněž sleduje kroky svých konkurentů a vyhodnocuje je. 
Slabé stránky 
· Stáří mixu obchodů: Aktuální skladba obchodních jednotek vstupuje do závěrečné 
fáze, neboť v roce 2015 většině partnerů končí nájemní smlouvy. Management 
mnohým z partnerům nabídne návrh na prodloužení. U části nájemníků dojde 
k obměně a Galerie Vaňkovka poskytne prostory pro nové obchodní jednotky. 
· Webové stránky: Vyřešení kompatibility s internetovými prohlížeči a vložených 
ovládacích prvků na stránkách. 
· Kvalita videozáznamů na kanále YouTube: Špatná kvalita promo videa. V určitých 
časových úsecích zákazník nemá tušení, co smyslem záběru a co se na něm vysky-
tuje.  
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· Absence dětského koutku: Aktuálně se v prostorách nákupního centra nenachází 
místo pro rodiče a jejich ratolesti. Dětem není vyhraněn žádný druh atrakce či 
koutku.  
· Získání a aplikace mezinárodních certifikátů: V současné době není zaveden žádný 
mezinárodní certifikát garantující standardy a jejich dodržení. 
· Třídění odpadu: V areálu se nenachází odpadkové koše pro základní třídění odpadu 
(papír, plast, smíšené). 
Tab. 19 Vnější prostředí 
Vnější prostředí 
Příležitosti Hrozby 
· Rozšíření kapacit nákupního centra 
řešené přístavbou (+++) 
· Rozšíření nabídky produktů a služeb 
(++) 
· Prohloubení spolupráce s městem 
Brnem (+)  
· Získání nových zákazníkům vlivem 
sestavení nového mixu obchodů (++) 
· Rekonstrukce stávajících 
konkurenčních objektů (--) 
· Výstavba nových nákupních 
středisek (---) 
· Platební morálka nájemníků (--) 
· Legislativní změny (-) 
· Vývoj makroekonomických 
ukazatelů (--) 
Zdroj: Vlastní práce 
Příležitosti 
· Rozšíření kapacit nákupního centra řešené přístavbou: V současné době existují 
dvě varianty expanze. První počítá s vybudováním prostor v okolí současného 
areálu. Problém se jeví s dostatečnou volnou plochou pro novou výstavbu. Druhá a 
více pravděpodobná varianta se zabývá přístavbou nového patra, jež má nahradit 
parkovací plochy, které by byly přesunuty výše. 
· Rozšíření nabídky produktů a služeb: Management nákupního centra neustále ma-
puje požadavky svých zákazníků, avšak přichází i s vlastními nápady, které mají 
přinést určitou originalitu a získat výhodou napříč konkurencí.  
· Prohloubení spolupráce s městem Brnem: Galerie Vaňkovka má se zástupci Brna 
přátelské vztahy, obě strany se se respektují a považují se za rovnocenné partnery. 
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Přesto se nabízí prostor pro zlepšení komunikace a využití propagačních možností 
nákupního centra skrz brněnský marketingový mix. 
· Získání nových zákazníků vlivem sestavení nového mixu obchodů: Atraktivita 
značky a její image hraje velký význam. Zákazník věhlasnější společnosti vnímá 
lépe, projevuje větší náklonost.  
Hrozby 
· Rekonstrukce stávajících konkurenčních objektů: Mnohá česká a moravská města 
(včetně Brna), s rozlohou obchodní plochy na obyvatele, konkurují těm největším 
evropským. Nákupní centra v českých zemích zaujímají značnou část rozlohy. Od 
vypuknutí globální recese výstavba nových komplexů postupně upadala. Mnozí  
z developerů se začali orientovat na stávající objekty. Ty byly přebudovány a zís-
kaly nový vzhled. Četné zastoupení z těchto center rozšířilo své kapacity, což mělo 
za následek rozšíření produktů a služeb pro zákazníky. 
· Výstavba nových nákupních středisek: Město Brno vydalo souhlas k realizací dvou 
nových obchodních jednotek vyskytujících se na Mendlově náměstí a na ulici 
Sportovní v městské části Královo Pole. 
· Platební morálka nájemníků: Vznik finančních či existenčních problémů na straně 
partnerů může mít neblahý vliv na včasné a úspěšné plnění závazků vůči Vaňkov-
ce. 
· Legislativní zákony: Možnost útlumu podnikatelské činnosti či její omezení zapří-
činěné vydáním a nabytím právní formy. 
· Vývoj makroekonomických ukazatelů: Mezi nejzávažnější lze přiřadit nezaměst-
nanost, míra inflace a růst HDP.  
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5 Vlastní návrhy řešení 
Galerie Vaňkovka se vyskytuje na trhu od jarních měsíců roku 2005, za tu dobu si ná-
kupní a zábavní centrum si vydobylo renomé. Komunikační strategie a používaný mix 
nástrojů jsou vysoce propracované. Jednotlivé prvky na sebe navazují a doplňují. Ma-
nagement při tvorbě a realizaci komunikace spoléhá na své partnery, ti z valné části na 
objednávku za předem sjednaných podmínek poskytují své služby a produkty. Kmenoví 
zaměstnanci Vaňkovky spravují oblasti internetových technologií a to webové stránky, 
profil na sociální síti Facebook a kanál na YouTube. 
5.1 Stanovení cíle 
Navržená komunikační strategie má primárně Galerii Vaňkovce zajistit zvýšení tržeb 
pro kalendářní období roku 2015 oproti nynějšímu v rozmezí o 5 až 10 %. Mezi vedlejší 
cíle lze zařadit: 
· posilování pozice na trhu a povědomí o značce, 
· zvýšení počtu zákazníků (expanze spádové oblasti), 
· růst oblíbenosti značky mezi zákazníky,  
· růst celkové spokojenost zákazníků s nabízenými produkty a službami, 
· opětovné návštěvy zákazníků. 
5.2 Segment zákazníků 
Zákazníci jsou hybnou silou nákupních center, bez jejich přítomnosti by nebylo možné 
tyto areály provozovat. Komunikační strategie se vytváří pro oslovení zákazníků, kteří 
jsou následně členěni do segmentů. Galerie Vaňkovka soustřeďuje svoji působnost na 
město Brno a okolí Jihomoravského kraje, jež je ohraničeno spádovými oblastmi kon-
kurenčních celků. Cílenou skupinou Vaňkovky jsou zákazníci ve věku od 15 do 64 let 
mající zájem o kvalitní produkty a služby z oblasti sortimentů: 
· Drogerie, kosmetika, potraviny 
· Gastronomie 
· Hodiny, bižuterie, klenoty 
· Móda a módní doplňky 
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· Obuv a kožené zboží 
· Potraviny 
· Sportovní zboží 
· Spotřební zboží, knihy 
5.3 Sdělení 
Komunikační strategie má obsahovat jistý přínos, oslovit zákazníky a mít pro ně určité 
sdělení, proč navštívit areál Galerie Vaňkovky. Výhody se týkají hodnoty značky pod-
niku a její prezentace na trhu, doplněné silnými stránkami nákupního centra. Mezi tyto 
klady lze jmenovat: 
· Celkový počet obchodních jednotek a jejich pestrá nabídka 
· Kvalita poskytovaných výrobků a služeb světových i regionálních značek  
· Odborně školený a vstřícný personál 
· Bohatý kulturní program 
5.4 Výběr vhodných komunikačních prostředků 
5.4.1 Internetové stránky 
Z výsledného dotazování uživatelé hodnotí formu oficiálních webových stránek pozi-
tivně. Tyto stránky vytváří ucelený dojem, zvolené barvy a ovládací prvky působí pře-
hledně. Odezva jednotlivých procesů je rychlá. Z obsahové hlediska zde návštěvník 
najde tyto informace: 
· Kontaktní údaje 
· Seznam a lokality všech obchodních jednotek 
· Program a nejbližší se připravující se akce 
· Odkazy na sociální síť Facebook, video kanál YouTube, Fashion blog 
· Elektronická podoba magazínu Galerie Vaňkovka 
Návrh na zlepšení lze spatřit u ovladatelnosti a kompatibility webových prohlížečů při 
zvětšení písma. Problém lze spatřit u návštěvníků, jež mají oční vadu – dalekozrakost. 
Při zvětšení zobrazeného písma nastávají potíže při posouvání stránek horizontálním 
směrem (posun doprava a doleva), tento následek způsobuje, že při prohlížení nelze 
zobrazit ovládací prvky vyskytující se na okrajích webových stránek.  
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Další slabinu lze nalézt při změně pozadí webu. Ten Vaňkovka mění v rámci programu. 
Měnící se pozadí narušuje viditelnost některých ovládacích prvků, ty se stávají méně 
přehlednými a návštěvníkovi ztěžují situaci a orientaci. Problém lze vyřešit zmenšením 
tematického pozadí a zavedením horního a spodního okrajového prvku v černém prove-
dení a zamezit průhledný podklad ovládacích panelů.  
Slabinou webových stránek je aktualizace elektronické podoby magazínu Galerie 
Vaňkovka, neboť tištěný magazín je v oběhu dříve. Doporučením je oba zdroje termí-
nově sladit.  
 
Obr. 8 Tematické pozadí webových stránek 
Zdroj:www.galerie-vankovka.cz 
Významným krokem k atraktivnosti webových stránek by byla možnost umístění vizu-
ální prohlídky nejdůležitějších částí komplexu. Návštěvník by měl lepší možnost se 
v areálu orientovat a při návštěvě lépe nalézt obchodní jednotky, o které má eminentní 
zájem.  
5.4.2 Fashion blog 
Blog využívá nákupní centrum k propagaci nových trendů v oblasti módy. Management 
stále více se zaměřuje na propagaci toto blogu. Odkazy lze často spatřit na informačních 
billboardech a plakátech. Fashion blog se doplňuje s magazínem Vaňkovky. Produkty 
zmíněné na blogu je možné v areálu zakoupit. 
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Slabé místo blogu je zaměření jen na ženy. Zákazníci z řad mužů svůj vlastní blog, jež 
by je informoval o světě módy, nemají. Managementu bych doporučil se touto proble-
matikou zabývat, neboť obchodní jednotky vyskytující se v areálu Vaňkovky nabízejí 
módní konfekci, obuv či kosmetiku i pro pány. Každoroční módní přehlídky, v rámci 
programu, se zabývají nejen zákazníky z řad žen, ale i mužů.  
 
Obr. 9 Fashion blog 
Zdroj:www.fashionblogvankovka.cz 
5.4.3 YouTube 
Rovněž i video kanál YouTube je přizpůsobován aktuálnímu tématu a programu nákup-
ního centra. Spuštění vlastního profilu na YouTube proběhla 19. února 2013 a do dneš-
ních dnů tento profil Galerie Vaňkovky navštívilo necelých 180 000 návštěvníků. Ma-
nagement se snaží tento komunikační nástroj více prosazovat a stále častěji jej zahrnuje 
do propagace. Na tomto portálu se nachází videozáznamy z přešlých akcí, které si může 
návštěvník kdykoliv otevřít. 
Při návštěvě se automatický spustí sestříhaný videozáznam o přestavbě průmyslo-
vého areálu na nákupní centrum. Kvalita a plynulost tohoto záznamu je špatná a není 
možné nastavením jej zlepšit. V určitých pasážích je těžce znatelné, co jednotlivé zábě-
ry snímají a o čem vypovídají. Zvolená melodie není rovněž vhodná, působí místy chao-
tickým a násilným dojmem. Jelikož se jedná o úvodní a uvítací nahrávku, jež má pre-
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zentovat značku Galerie Vaňkovky navenek, je videozáznam v mnoha ohledech spíše 
odrazující. Řešením této situace by bylo zhotovit nový videozáznam s vyšší kvalitou a 
plynulostí přehrání a vhodně zvolenou melodií. 
5.4.4 Reklamní poutače – areál Galerie Vaňkovka 
V areálu nákupního centra se nachází velké množství reklamních ploch, které využívá 
buď sama Vaňkovka, kde z velké části bývá zobrazeno její logo, nebo výstavní plocha 
je zaplněna tématikou dle aktuálního programu. Tyto plochy poskytuje Vaňkovka za 
úplatu i svým partnerům. V jarních měsících roku 2014 nákupní centrum odstartovalo 
novou reklamní kampaň upozorňující na svět módy – název VAŇKOVKA FASHION 
DAYS live. Tyto poutače byly rozmístěny na strategických místech po Brně a okolí a 
též na hranicích spádových oblastí.  
 
Obr. 10 Program Galerie Vaňkovka 
Zdroj: www.galerie-vankovka.cz 
Vně areálu se používají rovněž poutače upozorňující na aktuální program, jež jsou insta-
lovány na stojanových kovových podstavcích, které jsou umístěny na podlaze 
v převážně většině případů v přízemní části budovy. Při větší koncentraci návštěvníků 
hrozí u těchto poutačů kontakt s procházejícími osobami, následně pád a případné zra-
nění osob. Východiskem této situace by byla instalace poutačů ke stropu hlavní pasáže 
v přízemní oblasti i v prvním podlaží.  
Za inovativní metodu propagace lze spatřit 3D potisky umístěné na vnějších výlo-
hách areálu, jež jsou ve většině případů nevyužity, možností je tyto polepy umístit na 
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podlahu uvnitř nákupního centra i v oblasti pěší zóny. Doporučením je využít vlastních 
bannerů nainstalovaných na fasádě objektu. 
 
Obr. 11 3D potisk 
Zdroj: www.brnensky.denik.cz 
5.4.5 Virtuální prohlídka 
Společnost Google pomocí svého programu Street View umožňuje uživatelům internetu 
zobrazit nejrůznější místa na světě pomocí panoramatických snímků pořízených pod 
úhlem 360°. Street View se soustřeďuje, jak je z názvu patrné, především na pořizování 
snímků ulic. Soukromé společnosti využívají za úplatu služeb Google, tedy nechávají si 
mapovat své vnitřní prostory objektů. Výhodou Street View oproti konkurence je mož-
nost volného přechodu mezi ulicemi města a areálu nákupního centra.  
Galerie Vaňkovka má své vnitřní prostory zobrazené na svých webových strán-
kách, na kterých jsou graficky a číselně popsány prostory, ve kterých sídlí různé prodej-
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ní jednotky a jejich značky. Pro lepší orientaci zákazníků by však bylo vhodné celý  
areál nákupního centra zdigitalizovat a umístit odkaz i mimo jiné na webové stránky.  
5.4.6 Polepy na MHD Brno 
Z proběhlého dotazníkového šetření vyplynulo, že 73 % respondentů využívá spoje 
městské hromadné dopravy. Dle statistik reklamní společnosti SNIP&CO přepraví bě-
hem pracovních dnů brněnské MHD přes 1 000 000 cestujících 587 vozy, na trase dlou-
hé přibližně 970 km. Spoje linek MHD lze považovat za jeden z významných komuni-
kačních nástrojů, neboť propagační materiál může zaevidovat početná skupina zákazní-
ků. Tento druh propagace se řadí k nákladnějším.  
Doporučením je orientovat se na vrcholné dění kulturního programu, tedy vybrat 
stěžejní akci (narozeninová akce s působností deseti let na trhu), jež se stane hlavním 
tématem a jež bude následně vyobrazena na exteriéru vozidel MHD. V interiéru moder-
nějších vozů se naskýtá možnost promítání na informačních obrazovkách, zde může být 
instalován reklamní spot nákupního centra.  
 
Obr. 12 Tramvaj Škoda T13 – Porsche 
Zdroj: www.snip-brno.cz 
5.4.7 Podpora prodeje 
Program Vaňkovky je velice pestrý. Skládá se z jednotlivých výročních událostí, jež 
souvisejí s městem Brnem a Jihomoravským krajem, a vlastních akcí, které utváří ma-
nagement nezávisle s děním v regionu. Zákazníkům jsou při mnohých akcích předsta-
vovány produkty, jež se následně budou obchodní jednotky nabízet.  
Kulturní program nákupního centra je vhodnou událostí pro prezentaci různých 
druhů produktů a služeb, ale také i pro vyzkoušení nabízeného zboží. Vrcholem zmíně-
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ných akcí může být soutěž o hodnotné ceny nebo dárkové poukazy, neboť se blíží dese-
tileté výročí existence Vaňkovky jakožto nákupního a zábavního centra.  
5.4.8 Spolupráce 
Management spolupracuje s významnými partnery, které za úplatu poskytují nákupnímu 
centru patřičné služby. Na základě dobrých vztahů a oboustranné spokojenosti s těmito 
subjekty má spolupráce trvalejší ráz. Významným partnerem Vaňkovky je samotné 
město Brno, které část svých pozemků pronajímá i Vaňkovce (oblast pěších zón, na 
které je možno vystavit reklamní materiál). Brno má velmi propracovaný komunikační 
mix a představuje pro Vaňkovku určitý druh potenciálu při oslovování zákazníků. 
Značný vliv má městské zastupitelstvo v otázkách budoucího rozšíření nákupního cen-
tra, neboť bez patřičného souhlasu nemůže nákupní centrum o rozšíření svých aktivit 
pomýšlet.  
5.5 Harmonogram a kontrola plnění 
Management své kulturní akce a jejich tématiku plánuje vždy rok dopředu. Hlavním 
důvodem tohoto kroku je, aby vše bylo připraveno s dostatečným předstihem a byli zvo-
leni spolehliví partneři, kteří napomáhají s realizací a celkovým plynulým průběhem 
zmíněných událostí.  
V roce 2015 bude nákupní a zábavní centrum Vaňkovky slavit desetileté působení 
na trhu. Při této příležitosti lze do harmonogramu zahrnout audiovizuální a fotografic-
kou akci, jež návštěvníkům připomene postupnou rekonstrukci a otevření areálu. Nejen 
pro tuto příležitost by bylo vhodné poupravit své i zmíněný profil na kanálu YouTube. 
Jednotlivé prvky komunikační strategie budou realizovány od 1. ledna roku 2015, neboť 
nastává nový kalendářní rok s novým kulturním programem. Do tohoto data je zapotřebí 
ujednat veškeré smlouvy o provedení služeb mezi stranou zákazníka v roli vedení Gale-
rie Vaňkovky a partnerů, jenž mají za sjednanou cenu ve stanovený termín dodat po-
třebné reklamní materiály a poskytnout k tomu potřebné služby. Kroky celkového pro-
vedení jednotlivých partnerů a jejich zakázek budou ukládány do firemního informační-
ho systému a následně vyhodnocovány. Tyto data následně poslouží o úspěšnosti akce a 
následně o možné budoucí spolupráci. 
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5.6 Ekonomické zhodnocení návrhu 
Galerie Vaňkovka má své výdaje pod kontrolou. Pro kalendářní rok vedení stanoví roz-
počet s případnými rezervami, který nesmí být překročen. Tento limit je kontrolován 
každý měsíc a následně vyhodnocován. Dle zjištěných informací na konci kalendářního 
období vznikají úspory, které zapříčiní přebytkový rozpočet. Následné úspory jsou buď 
zhodnoceny či použity na následující kalendářní období pro tvorbu nového rozpočtu, jež 
je o tuto částku navýšen. 
5.6.1 Náklady zvolených komunikačních prostředků 
Úpravu oficiálních webových stránek Vaňkovky lze odhadnout na 3 hodiny, při níž do-
jede ke sladění a testování chybných prvků a rovněž ke grafické úpravě. Ceny práce IT 
pracovníka se pohybuje od 400 Kč/h, záleží, jaké pracovní úkony zákazník požaduje. 
Mnohé IT společnosti započítávají i výjezd svého zaměstnance, ten se mnohdy pohybu-
je kolem 500 Kč bez kilometráže. Náklady na úpravu stránek lze tedy odhadnout na 
2 000 Kč. 
Náklady uvítacího videa umístěného na kanál YouTube se pohybují od 15 000 Kč. 
Tématika se bude orientována skrz rekonstrukci bývalého průmyslového areálu na sou-
časnou podobu nákupního centra. Součástí videa bude i krátký přehled nejvýznamněj-
ších kulturních akcí pořádaných vně i mimo areál Vaňkovky. Do videoklipu bude za-
komponována hudba. Délka celého média nepřesáhne dobu pěti minut, bude umístěn do 
popředí kanálu a při návštěvě odkazu se automaticky spustí. 
Grafická podoba 3D polepů není hojně rozšířená, neboť je v současné době ná-
kladná, 1 m² lze pořídit za 2 000 Kč. Cenu odráží práce, potisk a laminace potisku pro 
lepší trvanlivost. Primární umístění je soustředěno na třech bannerech Vaňkovky, umís-
těné na fasádě, o rozměrech 6,65 m na 2,85 m. Areál však umožňuje polepy instalovat i 
na podlahu v areálu obou podlaží či na venkovní část objektu v oblasti pěší zóny. Cel-
kové náklady na instalaci tří 3D polepů na vybraná místa bannerů obnáší sumu čítající 
113 715 Kč.  
Google Street View se v končinách České republiky hojně využívá k mapování 
ulic, oblast areálů a veřejných prostor tuto možnost využívají méně. Pro snímání objek-
tů lze využít pracovníků, kteří mají atestaci pro pořízení fotografických záznamů a ná-
sledné zpracování od samotné společnosti Google. Nelze tedy objednat vlastního foto-
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grafa či pověřit zaměstnance Vaňkovky k pořízení snímků areálu. Postup při snímání je 
soustředěn dle kroků. Jeden krok snímání zaujímá plochu 5 metrů s cenou 300 Kč. 
Avšak je nutné vyfotografovat tutéž trasu oběma směry, tedy cesta je nejprve snímána 
od začátku po konec budovy a posléze se pokračuje opačným postupem. Délka areálu 
má přibližně 300 metrů. Budova má dvě podlaží a na každém podlaží vedou podélně 
dvě přístupové cesty skrz areál. Tedy je nutné zmapovat celkem čtyři podélné trasy 
oběma směry. Šíře komplexu od obou východů čítá 62 metrů, rovněž je zapotřebí poří-
dit snímky oběma směry. Výsledná cena je tedy stanovena na 158 880 Kč. Potřebná 
doba zhotovení počínající od samotného snímání po dobu zpřístupnění na internet se 
odhaduje na pět až osm týdnů. 
Vozový park brněnského MHD je velmi rozšířený a pestrý. Objevují se zde vozidla 
s různou délkou stáří. Město Brno se snaží svá vozidla udržovat a obměňovat. Polepy je 
vhodnější umístit na modernější vozidla, neboť vykazují lepší technický stav, působí 
lepším dojmem a umožňují i promítání reklamních spotů na LCD monitorech. Tato za-
řízení se nacházejí v tramvajích Škoda 13T – Porsche, úhlopříčka dosahuje 40 cm (for-
mát 16:9) s rozlišením 1280 x 800 bodů. Provozní doba vysílání je stanovena na 16 ho-
din, přičemž frekvence zobrazení spotu je šestkrát za hodinu. Ve většině případů je po-
třeba dodat materiál k přehrávání do 7 dnů reklamní společnosti, přičemž platba za veš-
keré služby musí být uhrazena před spuštěním kampaně. Cenovou nabídku, v českých 
korunách, společnosti SNIP & CO za využití služeb spotů na LCD monitorech popisuje 
tabulka č. 20.  
Tab. 20  Pronájem reklamních časů  
Délka spotu 14 dní Dalších 14 dní Produkční práce 
Zobrazení na 10 s 9 000  6 000  2 000  
Zobrazení na 30 s 17 000 14 000 2 000  
Zdroj: www.snip-brno.cz 
Galerii Vaňkovce bych doporučil vytvořit spot se zobrazením na 10 sekund, přičemž 
materiál by byl vytvořen pracovníky nákupního centra. Doba přehrávání by byla stano-
vena na 14 dní. Celkové náklady za využití reklamního spotu lze odhadnout na 9 000 
Kč na kalendářní měsíc. Této služby by bylo však využíváno dvanáctkrát do roka, vždy 
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k hlavnímu programu měsíce. Náklady za přehrávání po dobu jednoho roku dosahují 
hodnoty 108 000 Kč. 
Reklamní polepy pro propagaci programu nákupního centra budou instalovány na 
tramvajový vůz Škoda 13T – Porsche. Doba kontraktu je uzavřena na období jednoho 
roku s možností prodloužení o dalších 24 měsíců. Cena polepení celého vozidla mimo 
oken na jeden rok činí 500 000 Kč, přičemž s možností prodloužení spolupráce náklady 
klesají každým rokem o část 50 000 Kč. Náklady na přípravu vozu a následné zhotovení 
reklamy se odhaduje na 200 000 Kč, tedy při každé změně nátěru či polepu je zapotřebí 
zaplatit tuto částku. 
Výše uvedené částky zabývající se reklamou umístěné na vozidlech MHD, tedy 
vybranými polepy a přehráváním na LCD monitorech, nejsou konečnou částkou. S do-
davatelem se lze dohodnout na případných slevách.  
Údaje se zobrazenými cenami vychází z valné části od nabídek reklamních společ-
ností SNIP & CO a Zafi CZ, veškeré zmíněné cenové relace nezahrnují 21% sazbu 
DPH. Souhrn všech položek použitých pro návrh komunikační strategie je zobrazen 
v tabulce č. 21. Výsledná částka pro aplikaci komunikačního mixu se rovná hodnotě 
1 328 091 Kč, k této hodnotě je započtena i 21% sazba DPH. 
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Tab. 21 Rozpočet 
Položka Operace Cena v Kč 
Internetové stránky 
· Oprava prvků 
· Testování kompatibility 
2 420 
YouTube · Tvorba nového videoklipu 18 150 
3D polepy na bannery 
nákupního centra 
· Výroba 
· Instalace 
137 596 
Google Street View 
· Snímání areálu 
· Schválení společností  
Google 
192 245 
Reklama na MHD vozidle 
· Roční promítání spotů 
· Roční pronájem 
 tramvaje Škoda T13  
· Instalace polepu či barvy 
130 680 
605 000 
242 000 
Celkem 1 328 091 
Zdroj: www.snip-brno.cz, www.zafi.cz, vlastní práce 
Mezi kmenovými zaměstnanci nákupního centra se nacházejí i odborníci z řad IT, kteří 
se specializují oblast marketingu a jsou pověřeni správou elektronické podoby komuni-
kace se zákazníky. Tito pracovníci mohou být pověřeni vedením Vaňkovky pro násled-
né úpravy oficiálních webových stránek i kanálu YouTube. Jejich činností lze dosáh-
nout úspory na výsledném rozpočtu o částku 20 570 Kč. 
Reklamní společnost SNIP & CO, při uzavření kontraktu na dobu tří let o poskyto-
vání reklamních služeb týkajících umisťování polepů na vozy Škoda 13T – Porsche, je 
ochotna původní částku za roční pronájem snížit z původních 500 000 Kč na  
400 000 Kč bez DPH. Cena polepu vozu byla nově stanovena na 150 000 Kč bez DPH.  
SNIP & CO je ochotna při kontraktu na období tří let poskytnout slevu i na promítání 
spotů, o délce 10 s na LCD obrazovkách umístěných vně vozů MHD, o 1 500 Kč. Cena 
po poskytnuté slevě za měsíční promítání se rovná 7 500 Kč.  
Výše celkových úspor dosahuje hodnoty 223 850 Kč. Sestavený rozpočet by po té-
to korekci byl stanoven na 1 104 241 Kč. 
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Tab. 22 Rozpočet po úpravě 
Položka Operace Cena v Kč 
3D polepy na bannery 
nákupního centra 
· Výroba 
· Instalace 
137 596 
Google Street View 
· Snímání areálu 
· Schválení společností  
Google 
192 245 
Reklama na MHD vozidle 
· Roční promítání spotů 
· Roční pronájem 
 tramvaje Škoda T13  
· Instalace polepu či barvy 
108 900 
484 000 
181 500 
Celkem 1 104 241 
Zdroj: www.snip-brno.cz, www.zafi.cz, vlastní práce 
5.7 Přínosy návrhové řešení 
Přínosy nově zavedené komunikační strategie lze rozdělit do dvou následujících katego-
rií a to, zda jsou pro nákupní centrum vyčíslitelné či nikoliv. 
5.7.1 Vyčíslitelné hodnoty 
Podávají nám určitou informaci, jež lze číselně vyjádřit: 
· Zvýšení celkových tržeb pro rok 2015 oproti předešlému roku 2014 o 5 až 10 % 
· Posilování na trhu spojený s růstem podílu 
· Růst marketingové hodnoty značky 
5.7.2 Nevyčíslitelné hodnoty 
Jedná se o hodnoty a jejich přínos, který nelze numericky popsat, avšak působením zvy-
šují image značky: 
· Povědomí o značce a její oblíbenost mezi zákazníky 
· Spokojenost zákazníků s nabízenými produkty a službami 
· Věrnost zákazníků 
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Posouzení zabývající se o úspěšnosti komunikační strategie lze určit s odstupem času, 
tedy po vyhodnocování získaných dat, jež budou implementována do firemního sytému. 
V průběhu roku 2015 však lze dělat předběžná opatření, zda jsou naplňovány vytýčené 
cíle či nikoliv a hodnotit jednotlivé prvky komunikační strategie. 
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6 Závěr 
Diplomová práce se zaobírá návrhem komunikační strategie pro nákupní zábavní cen-
trum Galerie Vaňkovka Brno, vyskytující se blízkosti samotného středu moravské me-
tropole.  
Práce se opírá o více stěžejních bodů, které umožnily seznámení s danou proble-
matikou. První fáze je započata s cílem práce, zvolenou metodikou a následnými postu-
py zpracování. Teoretická východiska se zabývají terminologií a vnáší do práce nejmo-
dernějšími trendy v marketingové komunikaci a jejich principy. 
Analýza současného stavu popisuje historii nákupních center ve světě a v České 
republice, následně je popsána samotná Galerie Vaňkovka. Vnější prostředí je osvětleno 
pomocí metod PESTLE a Porterova modelu pěti sil, zmapován je i místní trh, na němž 
se dotyčný subjekt nachází. Vnitřní prostředí nastínilo aktuální marketingový a komuni-
kační mix. Finanční analýza zhodnotila celkový stav mateřské společnosti ECE, pod níž 
Galerie Vaňkovka spadá a vede její účetnictví. Dotazníkové šetření poskytlo data o zá-
kaznících, jejich preferované komunikaci s nákupním centrem, ale i oblibu segmentů 
zboží, či četnost a důvod návštěv. Získané informace z analýzy současného stavu jsou 
interpretovány do analýzy SWOT, jež mimo příležitostí a hrozeb uvádí silné a slabé 
stránky podniku. 
Poslední kapitolou diplomové práce je vlastní návrhové řešení. Jedná se o souhrn 
doporučení, jež mají být uplatněna při realizaci komunikační strategie. Zde je stanoven 
hlavní cíl s podcíli. Primárním cílem je, aby aplikace komunikační strategie zapříčinila 
růst tržeb pro rok 2015 o 5 až 10 % oproti předešlému roku 2014. Mezi vedlejší cíle lze 
uvést: posilování značky na trhu, zvýšení počtu zákazníků (expanze spádové oblasti), 
růst jejich celkové spokojenosti a rovněž jejich opětovné návštěvy a věrnost značce. 
V návrhové části je doporučený soubor komunikačních prostředků, stanoveným harmo-
nogramem zavedení a kontrolou plnění. Komunikační strategie je podrobena ekonomic-
kému zhodnocení a následně je vyzdvižen její přínos pro nákupní a zábavní centrum 
Galerie Vaňkovka Brno. 
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9 Přílohy 
Příloha č. 1: Dotazník - Galerie Vaňkovka 
1. Znáte nákupní a společenské centrum Galerie Vaňkovka Brno? 
□ Ano   
□ Ne (Prosím, odevzdejte dotazník) 
 
2. Jaký je váš účel návštěvy? (Lze vybrat více možností) 
□ Nákup      
□ Zábava a kulturní akce    
□ Rekreace 
□ Cesta do / z práce 
□ Schůzka (soukromá či pracovní) 
 
3. Jak často navštěvujete Vaňkovku? 
□ Denně    
□ Několikrát do týdne  
□ Alespoň jednou do týdne  
□ Několikrát měsíčně 
□ Alespoň jednou měsíčně 
□ Příležitostně 
 
4. Sledujete dění a program Vaňkovky? 
□ Ano  
□ Ne (Prosím, přejděte na otázku č. 6) 
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5. Informace o dění ve Vaňkovce získáváte (lze vybrat více možností): 
□ Doporučení od přítel či známých   □ Plakáty 
□ Magazín G. Vaňkovka    □ Webové stránky 
□ Regionální rozhlasové stanice   □ Facebook 
□ Billboardy a jiné reklamní poutače   □ Jiné: 
     
6. Navštívili jste webové stránky Vaňkovky? 
□ Ano  
□ Ne (Prosím, přejděte na otázku č. 8) 
 
7. Za předpokladu, že jste navštívili naše internetové stránky, pokládáte je za: 
□ Přehledné   □ Nepřehledné 
□ Aktuální   □ Neaktuální 
□ Srozumitelné   □ Nesrozumitelné  
  
8. Navštívili jste Vaňkovku na Facebooku? 
□ Ano  
□ Ne (Prosím, přejděte na otázku č. 11) 
 
9. Jste spokojeni s prezentací Vaňkovky na facebookovém profilu?  
□ Ano  
□ Ne 
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10. Chybí Vám něco o Vaňkovce na Facebooku? 
□ Informace      
□ Aktuální dění a program    
□ Přehled obchodních domů  
□ Nic  
□ Jiné:  
 
11. Uvítali byste v areálu Vaňkovky rozhlasovou stanici, jež by Vás informovala  
o aktuálních nabízených produktech a službách jednotlivých prodejců? 
□ Ano  
□ Ne 
 
12. Jste spojeni se skladbou obchodů? Prosím ohodnoťte uvedené sortimenty. 
Sortiment Velmi dobré 
Spíše  
vyhovující 
Dobré 
Spíše  
nevyhovující 
Nevyhovující 
Móda a módní 
doplňky 
□ □ □ □ □ 
Potraviny □ □ □ □ □ 
Obuv a kožené zboží □ □ □ □ □ 
Drogerie, kosmetika, 
zdraví 
□ □ □ □ □ 
Sportovní zboží □ □ □ □ □ 
Stránky v pasáži □ □ □ □ □ 
Spotřební zboží, 
knihy, dárky 
□ □ □ □ □ 
Služby □ □ □ □ □ 
Hodiny, klenoty,  
bižuterie 
□ □ □ □ □ 
Gastronomie □ □ □ □ □ 
 
13. Vaše bydliště se nachází? 
□ Brno-střed  □ Brno-západ  □ Brno-jih 
□ Brno-východ  □ Brno-sever  □ Okolí Brna do 50 km 
□ Jiné: 
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14. Využíváte brněnské MHD?  
□ Ano 
□ Ne 
 
15. Doporučili byste návštěvu svým známým? 
□ Ano 
□ Ne  
 
16. Vaše povolání? 
□ Zaměstnavatel     □ Student 
□ Zaměstnanec     □ Penzista 
□ Osoba v domácnosti    □ Nezaměstnaný 
 
17. Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
□ Základní     
□ Středoškolské - učňovské  
□ Středoškolské s maturitou 
□ Vysokoškolské      
 
18. Váš věk? 
□ 15 - 24     □ 40 - 64 
□ 25 - 39     □ 65 a více 
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19. Pohlaví? 
□ Muž 
□ Žena 
 
………………………………………………………………………………………. 
Děkuji za vyplnění dotazníku 
 
